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ÚVOD 
Podnikání je v dnešní době pro mnoho lidí nejen způsobem, jak vydělat peníze, 
ale také například způsobem, jak získat nezávislost na zaměstnavateli, vyhnout se 
dlouhodobé nezaměstnanosti, nebo jak si splnit celoživotní sen. Vrhnout se na 
podnikání ale také nese určitá rizika a většinou velkou finanční zátěž. Konkurence na 
většině trhů je velká a nemá zájem pouštět mezi sebe někoho jiného. Je proto nutné, aby 
se budoucí podnikatel velmi pečlivě připravil a získal co nejvíce informací o trhu, na 
který se chystá vstoupit. 
Pro tuto diplomovou práci jsem si vybral firmu Preventivní stomatologie s.r.o., 
která provozuje jednak stomatologickou ordinaci, ale od loňského roku také cukrárnu 
pod stejnou firmou. Majitelé firmy se rozhodli pro založení cukrárny především proto, 
aby si splnili svůj sen. Tato cukrárna se specializuje především na prodej kávy 
a zákusků, ale zároveň se snaží, aby svým zákazníkům nabídla příjemné prostředí pro 
strávení volného času. Mojí snahou je prostřednictvím této práce navrhnout pro 
cukrárnu taková zlepšení jejího fungování, aby v rámci svého poslání co nejlépe plnila 
své vytyčené cíle. 
Diplomová práce je rozdělena celkem na šest oddílů. V prvním oddíle práce je 
stručně vymezena problematika práce a cíle, kterých se v práci snažím dosáhnout. 
Druhý oddíl zpracovává teoretické přístupy řešení práce, ve třetím je provedena 
podrobná analýza vybrané firmy, která mi umožnila objektivně zhodnotit její současný 
stav. Čtvrtý oddíl je klíčová část práce, ve které jsou uvedeny návrhy řešení problémů, 
se kterými se firma potýká. Především jde o návrh takové strategie, která z cukrárny 
udělá specifické místo, kam se budou zákazníci rádi vracet. V pátém oddíle pak navrhuji 
možný harmonogram implementace změn a šestý oddíl závěrečně shrnuje celou práci. 




1 VYMEZENÍ PROBLÉMU, CÍL PRÁCE 
1.1 Vymezení problému 
Diplomová práce se zaměřuje na firmu Preventivní stomatologie s.r.o., 
konkrétně na novou činnost, kterou pod touto firmou provozuje. Tuto novou činnost 
představuje provozování malé, rodinné cukrárny. Ačkoliv firma Preventivní 
stomatologie s.r.o. byla založena na konci roku 2008 za účelem provozování ordinace 
praktického a zubního lékařství, o půl roku později začala její majitelka pod stejnou 
firmou provozovat rodinnou cukrárnu. Založení cukrárny bylo snem její majitelky, pro 
kterou její hlavní živnost představuje zubní lékařství a provozování cukrárny pro ni 
představuje hlavně koníček. Snem majitelky je provozovat takovou cukrárnu, do které 
budou zákazníci chodit nejen z důvodu, aby potěšili své chutě, ale také proto, aby se 
pobavili v příjemném, kulturním prostředí. Cukrárna by se tak v budoucnu měla stát 
centrem společenských a kulturních akcí. 
Cukrárna prodává široký sortiment zboží, mezi něž patří cukrářské výrobky 
(zákusky), káva, zmrzlina, horké nápoje, koktejly, víno, sušenky, chlebíčky, suché 
plody, čokolády, sladkosti a další. Při výběru prodávaného sortimentu se zaměřuje 
hlavně na kvalitu a čerstvost výrobků. Za nesporně dobrou stránku cukrárny se dá 
označit její prostředí, které je pro zákazníky velmi příjemné. Také obsluha cukrárny je 
milá a splní zákazníkovi všechna jeho přání. Cukrárna ale nemá jen samá pozitiva, 
potýká se také s určitými problémy, díky čemuž je její fungování daleko od vysněného 
ideálu. Majitelka v současné době těží z toho, že cukrárna nemá v blízkém okolí žádnou 
konkurenci. Pokud nebude chodu cukrárny věnovat náležitou pozornost, může se 
v případě příchodu konkurence potýkat s vážnějšími problémy. Proto je třeba provést 
důkladnou analýzu trhu, na kterém firma podniká a zvážit možné změny, které by 
fungování cukrárny zlepšily a v případě příchodu konkurence jí poskytly strategickou 
výhodu. 
Největším problémem Cukrárny u Stojanovičů (jak zní její název) je skutečnost, 
že pro majitelku provozování cukrárny nepředstavuje hlavní zdroj jejích příjmů 
a cukrárna tak funguje na principu momentálních uvážení a názorů. Majitelka cukrárny 
má představu, jak by měla cukrárna v budoucnu vypadat a fungovat, ale chybí zde 
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poměrně citelně strategické řízení, které by určilo podnikání jasný směr a konkrétní 
postup toho, jak přeměnit sny o cukrárně ve skutečnost. 
Dalším problémem cukrárny je velmi malé povědomí potenciálních zákazníků 
o cukrárně.  Ačkoliv byl provoz Cukrárny u Stojanovičů zahájen v červnu roku 2008, je 
počet zákazníků cukrárny od začátku provozování pořád zhruba na stejné úrovni. Počet 
zákazníků, kteří denně cukrárnu navštíví je velmi nízký a pohybuje se v průměru pár 
desítek lidí za den. Tato nízká návštěvnost je způsobena především umístěním cukrárny 
v okrajové části Brna-Soběšice, kde se nedá očekávat taková poptávka, jako například 
v centru Brna. Další faktor, který se na nízké návštěvnosti podílí je velmi slabá (dalo by 
se říct téměř žádná) propagace cukrárny, kdy o existenci cukrárny neví ani mnozí lidé 
bydlící přímo v Soběšicích. Velikost poptávky po zboží prodávaném v cukrárně – 
v době hospodářské a ekonomické krize – nepomáhají ani vyšší ceny prodávaných 
výrobků, jejichž cena se bohužel odvíjí od skutečnosti, že cukrárna prodává kvalitnější 
zboží a za kvalitu se platí. 
 
1.2 Cíl diplomové práce 
Cílem této diplomové práce je: 
a) provést důkladnou situační analýzu vybrané firmy 
b) vyvodit závěry o pozici firmy na trhu a následně podat návrhy na 
zlepšení jejího fungování 
Cílem mojí diplomové práce je provést analýzu Cukrárny u Stojanovičů o její 
momentální situaci na trhu a vypracovat z této analýzy závěry, které mi poslouží jako 
podkladové informace pro návrhy možných změn v organizaci. Hlavním cílem je 
navrhnout takovou strategii, která odstraní problémy, se kterými se cukrárna v současné 
době potýká. 
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2 TEORETICKÝ PŘÍSTUP K ŘEŠENÍ 
V teoretické části této diplomové práce jsou uvedeny některé důležité pojmy 
a vysvětlena problematika související s maloobchodním podnikáním, především co se 
týče malých firem. Jsou zde také rozebrány postupy, kterými je dobré se řídit při 
určování strategií takovýchto firem. Podle těchto postupů je v práci provedena analýza 
současné situace firmy a na základě vyhodnocených údajů dále provedena návrhová 
část diplomové práce. 
 
2.1 Podnikání 
Pod pojmem podnikání si jistě každý člověk dokáže zformulovat víceméně 
správnou představu. V literatuře lze najít pod tímto pojmem mnoho velmi podobných 
definic, jako například: 
„Podnikáním se rozumí soustavná výdělečná činnost prováděná samostatně 
podnikatelem vlastním jménem a na vlastní odpovědnost. Tuto činnost provádí 
podnikatel za účelem uspokojování potřeb zákazníků výrobky a službami ke 
spokojenosti zákazníků s cílem maximalizace hodnoty podniku, resp. maximalizace 
bohatství vlastníků.“1 
„Podnikání je proces vytváření čehosi jiného, čemuž náleží hodnota 
prostřednictvím vynakládání potřebného času a úsilí, přebírání doprovodných 
finančních, psychologických a společenských rizik a získávání výsledné odměny 
v podobě peněžního a osobního uspokojení.“2 
Na pojem podnikání lze také nahlížet z několika různých pohledů, podle toho, 
v jakých souvislostech tento pojem chápeme. 
Ekonomické pojetí – podnikání je zapojení ekonomických zdrojů a jiných 
aktivit tak, aby se zvýšila jejich původní hodnota. Jedná se o dynamický proces 
vytváření přidané hodnoty. 
                                                 
1  KONEČNÝ, M. Podniková ekonomika. vyd. 6. přeprac. Brno: Akademické nakladatelství CERM,  
2007. 184 s. ISBN 978-80-214-3465-3 
2 HIRISCH, R.D. - PETERS, M.P. Založení a řízení nového podniku. Victoria Publishing, Praha, 1996. 
ISBN 80-85865-07-6 
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Psychologické pojetí – podnikání je činnost motivovaná potřebou něco získat, 
něčeho dosáhnout. Podnikání je v tomto pojetí prostředek seberealizace, zbavení se 
závislosti na zaměstnavateli. 
Sociologické pojetí – podnikání je vytváření blahobytu pro všechny 
zainteresované, hledáním cesty k dokonalejšímu využití zdrojů, vytvářením pracovních 
míst a příležitostí.3 
 
2.1.1 Vymezení malých a středních podniků (MSP) 
Určení, které podniky jsou malé, které střední nebo velké je poměrně obtížná 
činnost, neboť existuje více způsobů členění podniků dle velikosti. Tak se některé 
podniky mohou ocitnout někdy v kategorii větších (či menších) podniků při použití 
jiného rozdělení. Zde jsou uvedeny některé způsoby členění: 
Statistické pojetí – dělí podniky do tří skupin podle počtu zaměstnanců: 
a) malé – do 20 zaměstnanců 
b) střední – do 100 zaměstnanců 
c) velké – 100 a více zaměstnanců 
Pojetí zákona na podporu podnikání – kritéria rozdělení jsou dána počtem 
zaměstnanců, aktivy, čistým obratem a nezávislostí (žádná osoba nebo více osob 
společně nemá více než 25% podíl na ZK firmy, ani na hlasovacích právech): 
a) drobní podnikatelé – méně než 10 zaměstnanců, aktiva nepřesahující 180 mil. 
Kč nebo má čistý obrat za poslední uzavřené účetní období nepřesahující 250 mil. Kč, 
b) malí podnikatelé – méně než 50 zaměstnanců, aktiva nepřesahující 180 mil. 
Kč nebo má čistý obrat za poslední uzavřené účetní období nepřesahující 250 mil. Kč, 
c) malí a střední podnikatelé – méně než 250 zaměstnanců, aktiva nepřesahující 
980 mil. Kč nebo má čistý obrat za poslední uzavřené účetní období nepřesahující 1450 
mil. Kč. 
                                                 
3 VEBER, J., SRPOVÁ, J., a kol. Podnikání malé a střední firmy. Grada, Praha, 304 s. ISBN 80-247-
1069-2 
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Klasifikace podle ČSSZ – Česká správa sociálního zabezpečení rozděluje 
podniky také podle počtu zaměstnanců, ale jen do 2 skupin: 
a) malé organizace – do 25 zaměstnanců 
b) organizace – 25 a více zaměstnanců 
 
2.1.2 Význam malých a středních podniků 
Malé a střední podniky jsou důležitou součástí každé ekonomiky, protože tvoří 
drtivou většinu ve struktuře všech podniků (v EU zhruba 99,8%). Stabilizují společnost, 
neboť každá výrazná politická nejistota nebo radikální názory přinášejí spoustu rizik. 
V EU pak tyto firmy zaměstnávají více než 74 milionů lidí. V ČR se malé a střední 
podniky  podílí na tvorbě HNP více než 35% a zabezpečují z 60% zaměstnanost.4 
Malé a střední podniky hrají nezastupitelnou úlohu v ekonomice díky svému 
většinovému podílu v rámci všech podniků. MSP výrazně přispívají ke stabilizaci 
politické situaci v zemi, neboť se snaží vyvarovat jakékoliv výrazné změny a nestability, 
která může ohrozit jejich podnikání. Zároveň jsou často spjaty s konkrétním regionem, 
takže reprezentují místní kapitál a efekty z podnikání zůstávají v daném regionu. 
V neposlední řadě představují pro fyzické osoby určitou svobodu – volbu zvolit si své 
uplatnění a realizovat myšlenky a touhy. Drobní podnikatelé také často dotvářejí města 
a vesnice, které oživují.5 
 
2.2 Obchod 
Pojem obchod lze chápat ve dvou základních polohách, jako činnost a jako 
instituci. 
Obchod jako činnost představuje nejobsáhlejší pojetí. Je to činnost zahrnující 
nákup a prodej zboží, ale také činnost, při které se obchoduje se službami, informacemi, 
energií, cennými papíry apod. V nejširším slova smyslu patří do obchodu i služby. Jde 
                                                 
4 VEBER, J., SRPOVÁ, J., a kol. Podnikání malé a střední firmy. Grada, Praha, 304 s. ISBN 80-247-
1069-2 
5 Malé a střední podniky (MSP). Podnikatel [online]. 2009 [cit. 2009-11-11]. Dostupné 
z <http://www.podnikatel.cz/rozjezd/zacinajici-podnikatel/male-a-stredni-podniky-msp> 
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jednak o služby související s prodejem zboží, jednak jde o výhradní prodej služeb – 
prodej pobytů, dopravních úkonů, služby osobní, prodej bankovních produktů atd. 
Obchod v institucionálním pojetí představuje subjekty zabývající se převážně 
obchodem, přičemž za obchodní instituce v užším slova smyslu jsou považovány ty 
subjekty, které nakupují fyzické zboží za účelem dalšího prodeje bez jeho podstatnější 
úpravy.6 
Jiná definice uvádí, že obchod je specifická ekonomická činnost, jejímž 
prostřednictvím se uskutečňuje prodej a koupě zboží a poskytnutých služeb za určitou 
protihodnotu.7 
 
2.2.1 Význam a funkce obchodu 
Vznik obchodu je spojen s dělbou práce a její postupnou specializací. 
Specializace výroby vyžadovala vznik činnosti a osoby, která by zprostředkovala směnu 
zboží mezi jednotlivými lidmi, městy, či státy. Význam obchodu je pak tedy především 
ten, že umožnil lidem směňovat zboží které měli, za to, které potřebovali. 
Jednotlivé subjekty spolu navzájem obchodují proto, aby: 
1) získaly produkty, které nemůžou sami vyrobit 
2) získaly produkty, jejichž výroba je velmi drahá, pokud je sami vyrábí 
3) zvýšily rozmanitost zboží, které nabízí 
4) rozvinuly obchodní kontakty s ostatními subjekty 
5) vytvořily pracovní místa výrobou zboží, které se vyváží 
Obecně uznávané funkce obchodu pak jsou: 
Transformační funkce – přeměna výrobního sortimentu na sortiment obchodní; 
Zprostředkovací funkce – překonání rozdílů mezi místem výroby 
(dodavatelem) a místem prodeje (odběratelem); 
Časová funkce – překonání rozdílů mezi časem výroby a časem nákupu zboží; 
                                                 
6 ŠIMBEROVÁ, I. Obchodní podnikání: studijní texty. CERM, Brno, 2009, 107 s. ISBN 978-80-214-
3957-3 
7 ZÁBOJ, M. Obchodní operace. B.I.B.S., Brno, 2003, 125 s. ISBN 80-86575-93-4 
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Zásobovací funkce – zajišťování množství a kvality prodávaného zboží; 
Iniciativní funkce – ovlivňování výroby a poptávky (marketing); 
Zajišťovací funkce – Zajišťování racionálních zásobovacích cest s cílem 
snížení prodejní ceny ve vztahu k úrovni zásobování; 
Platební funkce – zajišťování včasné úhrady dodavatelům.8 
 
2.2.2 Prostředníci obchodu 
Z obchodních prostředníků jsou nejznámějšími prostředníky maloobchod 
a velkoobchod. Podle oblasti působení se dále vyčleňuje zahraniční obchod. 
V některých textech se do obchodních prostředníků počítá také obchod ve výrobě, který 
představuje prodej výrobků přes odbytový sklad velkoobchodníkům. 
Velkoobchodem je podnik, který nakupuje zboží ve velkém od výrobců a ve 
velkém prodává toto zboží maloobchodům a to bez podstatné změny. 




Každá firma by se měla snažit aktivně ovlivňovat své okolí tak, aby mohla 
úspěšně existovat. K tomuto účelu si firmy volí strategie, aby mohly co nejlépe a s co 
nejmenší námahou dosáhnout svých cílů. Pojem strategie vznikl z řeckého slova 
strategos (generál), spojením slov stratos (vojsko) a agein (vést). Postupem času se tento 
pojem přenesl do hospodářské činnosti jako způsob plánování, zaměřený na dosahování 
vytyčených cílů. Různí autoři pak strategii definují např. takto: 
H. Mintzberg (1984) definuje strategii: „Strategie je širokým programem 
určování a dosahování cílů organizace a nástrojů jejich realizace.“ 
                                                 
8 ZÁBOJ, M. Obchodní operace. B.I.B.S., Brno, 2003, 125 s. ISBN 80-86575-93-4 
9 MINAŘÍKOVÁ, V., KOPŘIVA, J. Nauka o podnikání: studijní materiál pro bakalářský studijní 
program, obor DP. CERM, Brno, 2004, 87 s. ISBN 80-214-2760-4 
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J. Frederikson (1984) zdůrazňuje, že jde o „modely reakce organizace na její 
okolí v každé době.“ 
Pokud vyjdeme z obou uvedených definic, pak můžeme strategické plánování 
obchodního podniku  definovat jako „záměrné, aktivní formulování cílů a výběr 
nástrojů jejich realizace v promyšlené, aktivní ovlivňování svého okolí.“10 
Cíle ukazují, čeho chtějí podnikatelské jednotky dosáhnout. Strategie je hrací 
plán, jak se k nim dostat. Každá firma si musí k dosažení svých cílů vypracovat 
strategii, sestávající z marketingové strategie, kompatibilní technologické strategie 
a strategie zásobování.11 
 
2.3.1 Strategické řízení 
Strategické řízení by tedy mělo být zaměřeno na dlouhodobé směřování firmy 
a mělo by být schopno dopředu předvídat příležitosti a hrozby, které se firmy mohou 
v budoucnu týkat. Hlavním úkolem strategického řízení je formulace strategie a její 
realizace a také formulace cílů a jejich celopodnikové dodržování. Strategický 
management by se měl zaměřit na okolí firmy a pravidelně vyhodnocovat faktory jak 
z vnějšího okolí podniku (chování zákazníků, dodavatelů, konkurence), tak také z jeho 
vnitřního prostředí (zaměstnanci, produkty a jejich kvalita, aj.). 
Strategický management by měl být chápán jako nikdy nekončící proces se stále 
se opakujícími a na sebe navazujícími kroky (počínaje formulací poslání a konče 
výběrem a implementací vhodné strategie). V realitě je strategické řízení kontinuálním 
procesem současně probíhajících činností.12 
 Úspěšné strategické řízení by pak mělo přinést odpovědi na otázky jako jsou: 
• Jak dosáhnout stanovených cílů? 
• Na jaký trh se soustředit? 
• Jaké produkty vyrábět? 
                                                 
10 PRAŽSKÁ, L., JINDRA, J., a kol. Obchodní podnikání. Management Press, Praha, 2002, 874 s. ISBN 
80-7261-059-7 
11  KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management. Grada, Praha, 2007, 720 s. ISBN 80-247-
1359-4  
12
  KEŘKOVSKÝ, M., DRDLA, M. Strategické řízení firemních informací:teorie pro praxi. C. H. Beck, 
Praha, 2003. 187 s. : il.  ISBN 80-7179-730-8 
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• Jak docílit konkurenční výhody? 
• Jak investovat podnikové zdroje? 
V literatuře lze nalézt mnoho návrhů strategického řízení, nakonec ale bude vždy 
záležet na konkrétním podnikateli, do jaké míry se bude strategickým řízením zabývat 
a jak bude při svém strategickém rozhodování úspěšný. 
Vedení firmy by se pro úspěšné strategické řízení firmy mělo snažit využít 
veškeré prvky úspěšného podnikání. Tyto prvky dobře shrnuje model „7S“, 
definovaných T. J. Petersem a R. H. Watermanem, kteří se tak snažili najít hlavní 
faktory dokonalého a úspěšného řízení firmy. Tento model bude popsán dále v práci 
v kapitole 2.4 Použité analýzy. 
 
2.3.2 Strategické plánování 
Jedním ze základních nástrojů strategického, taktického a operativního řízení 
firmy je podnikový plán, kterým definuje dílčí cíle, způsob a časový harmonogram 
jejich realizace, aby bylo dosaženo naplnění základního poslání firmy. Strategickým 
plánem pak lze nazvat takový plán, jenž je určen pro dlouhodobý horizont (více než 
5 let).13 
Strategické plánování aktivně formuluje cíle a poslání podniku v budoucnosti, 
není to jen prosté reagování na nastálou situaci.14 
Proces strategického plánování podnikatelské jednotky je rozebrán v relativně 
velkém množství literatury, která jej prezentuje s menšími či většími obměnami. Podle 
Kotlera pak proces strategického plánování sestává z následujících kroků: 
• Definice poslání 
• Analýza vnitřního a vnějšího prostředí firmy 
• Formulace cílů 
• Formulace programu 
                                                 
13 MARINIČ, P. Plánování a tvorba hodnoty firmy. Grada, Praha, 2008. ISBN 978-80-247-2432-4 
14 ŠIMBEROVÁ, I. Obchodní podnikání: studijní texty. CERM, Brno, 2009, 107 s. ISBN 978-80-214-
3957-3 
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• Implementace strategie 
• Zpětná vazba a kontrola 
Proces strategického plánování pak přehledně zobrazuje následující obrázek: 
Obr. 1: Proces strategického plánování podnikatelské jednotky 
Zdroj: Kotler P., Keller K.L.: Marketing management 
 
 
2.4 Použité analýzy 
Pokud chce nějaká organizace vytvořit strategii, která bude v souladu 
s jejím posláním a pomůže firmě se správně rozhodovat, je důležité poznat okolí firmy. 
Každá firma se totiž musí snažit příznivě ovlivnit prostředí, ve které působí tak, aby 
mohla úspěšně existovat. Proto je důležité, aby si organizace provedla analýzu prostředí, 
zjistila svoji konkurenceschopnost, aby zavčas odhalila možné hrozby a uvědomila si 
příležitosti, kterých by mohla využít apod. 
Analýza prostředí ovšem není tak jednoduchá, jak by se mohlo zdát. Pro mnoho 
firem je obtížné identifikovat správně faktory, které podnik ovlivňují a určit míru jejich 
vlivu. Pro analyzování těchto faktorů se používají analýza vnějšího prostředí firmy, 
analýza vnitřního prostředí firmy a analýza oborového prostředí firmy, konkurenční 
analýza a další nástroje, které mají sloužit k tomu, aby podnik dokázal důkladně zjistit 
svoje postavení a situaci na trhu. 
 21 
2.4.1 Analýza obecného prostředí 
Pro analýzu obecného prostředí se nejčastěji používá PESTE analýza (jinak 
v literatuře nazývaná též SLEPT, STEPPE, či STEPKE analýza). Tato analýza sleduje 
širokou škálu vlivů, které na podnik působí „zvenčí“. Tyto vnější faktory nemůže firma 
ovlivnit, nebo jen velmi těžko. 
 
2.4.1.1 PESTE analýza 
PESTE analýza slouží pro účely zkoumání a analýzy obecného prostředí 
(makroprostředí). Soustředí se na tu část vnějšího prostředí, které je tvořeno faktory 
vznikajícími v mezinárodním, národním a regionálním prostředí. Jedná se převážně 
o faktory, které působí v obecném smyslu na většinu organizací přímo, avšak na 
konkrétní výrobek nebo službu, které jsou předmětem činnosti organizace zpravidla 
působí nepřímo. Pro účely zkoumání se vžila klasifikace faktorů, které v makroprostředí 
působí do následujících složek PESTE analýzy: 
P – Politické a právní prostředí – je tvořeno mnoha faktory, které vytyčují 
směry rozvoje společnosti, vytvářejí politický a právní rámec pro její vývoj. Toto 
prostředí vytváří především vláda, která navrhuje zákony a  vynucuje jejich 
dodržování. Toto prostředí klade vysoké nároky na manažery z hlediska 
požadavků na znalost vyhlášek, směrnic a zákonů. 
E – Ekonomické prostředí – je tvořeno mnoha faktory, které vzájemně 
propojují makroekonomické prostředí s mikroekonomickým. Na rozhodování 
manažerů a organizací působí prostřednictvím monetární a fiskální politiky. 
Významnou roli hrají faktory jako HDP, kupní síla koruny, platební devizová 
bilance, inflace, státní rozpočet, zahraniční obchod, aj. 
S – Sociální prostředí – zahrnuje sociální, demografické a kulturní faktory, 
které jsou v úzkém vztahu k životní úrovni společnosti. Na rozhodování 
manažerů působí faktory jako počet obyvatel, rozmístění a migrace pracovních 
sil, spotřeba, příjmy, výdaje, zvyklosti a preference obyvatel. Tyto faktory 
ovlivňují co a pro koho vyrábět. 
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T – Technické a technologické prostředí – zahrnuje faktory, které nejvýrazněji 
mění život lidí a organizací. Rozvoj techniky a technologie vyžaduje, aby 
manažeři a vlastníci organizací neustále tento rozvoj sledovali, modernizovali 
výrobu a služby. Technický rozvoj často zkracuje čas výrobního procesu 
a splnění požadavku zákazníka. 
E – Ekologické prostředí – zahrnuje faktory, které nabývají na významu 
v souvislosti s nutností tvorby a ochrany trvale udržitelného rozvoje životního 
prostředí. Péče o životní prostředí je pod dohledem státních orgánů, 
aktivistických hnutí i veřejného mínění. Stát vydává zákony na ochranu 
životního prostředí, čímž ztěžuje organizacím podmínky soutěže a naopak tvoří 
příležitosti v odvětví péče o životní prostředí.15 
 
2.4.2 Analýza oborového prostředí 
Také oborové prostředí podniku ovlivňuje velké množství faktorů. Za ty 
nejdůležitější lze považovat konkurenci, zákazníky a dodavatele. Strategie a cíle firem, 
které na trhu působí, pak také silně ovlivňuje atraktivita daného trhu a míra soupeření 
stávajících konkurentů. 
Za nejdůležitější nástroj, používaný pro analýzu oborového prostředí lze 
považovat Porterův model pěti sil. Tento model zahrnuje 5 hlavních faktorů, které 
ovlivňují konkurenceschopnost firmy. 
 
2.4.2.1 Porterova analýza trhu 
Porterův model analýzy trhu je založen na pěti silách, které zásadně ovlivňují 
konkurenceschopnost firmy v okolí a šesti bariérách vstupu na trh. Pokud tedy firma 
nově vstupuje na trh, musí se vypořádat s riziky pěti faktorů a překonat šest bariér. 
Přínosem Porterova modelu je bezpochyby vymezení pěti základních hrozeb, 
ovlivňujících atraktivitu odvětví. 
                                                 
15 POŠVÁŘ, Z., ERBES, J. Management 1. 1. vydání Brno: MZLU, 2002, 155 s. ISBN 80-7157-633-6 
. 
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1) Intenzita soupeření  konkurence v rámci odvětví 
2) Hrozba vstupu nových konkurentů do odvětví 
3) Obchodní síla zákazníků 
4) Obchodní síla dodavatelů 
5) Hrozba substituce výrobků a služeb16 
Každá z těchto pěti sil je tím větší, čím silnější jsou rozhodující činitelé (faktory) 
této síly. Porterův model pěti sil, které ovládají konkurenci v odvětví zobrazuje 
následující obrázek: 
 
Obr. 2: Porterův model pěti konkurenčních sil 
 
Rozhodující faktory z hlediska konkurenčního boje v odvětví: 
• Vývoj poptávky (po daném zboží na daném trhu) 
• Charakter konkurenční struktury (počet, velikost, obrat konkurence, 
počet, umístění, silné a slabé stránky konkurenčních prodejních jednotek, 
nabídka a rozsah služeb konkurence – důležité pro volbu vlastní sítě 
prodejních jednotek, jejich umístění, pro volbu strategie tak, abychom 
využili slabých stránek konkurence v náš prospěch) 
                                                 
16 PRAŽSKÁ, L., JINDRA, J., a kol. Obchodní podnikání. Management Press, Praha, 2002, 874 s. ISBN 
80-7261-059-7 
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• Stupeň diverzifikace konkurenčních podniků (diverzifikované firmy 
mohou lépe než specializované firmy vyrovnávat odliv poptávky růstem 
obratu jiného sortimentu či jiným druhem podnikání) 
• Bariéry výstupu z oblasti podnikání (ekonomické bariéry, strategické 
bariéry, tradice a historie v oboru podnikání, výhradní specializace na trh 
a obor podnikání) 
 
Rozhodující faktory z hlediska hrozby vstupu nových firem na trh: 
• Investiční náročnost (potřeba zdrojů pro podnikání v dané oblasti) 
• Nevýhoda existujících celkových nákladů v oblasti podnikání na daném 
teritoriu (náklady spojené se zavedením firmy na trh, jejím prosazením 
a etablováním – již etablované firmy realizují obrat a poskytují služby 
v již zavedených, pro ně výhodných podmínkách) 
• Nutnost podnikat ve velkém (kvůli rozložení fixních nákladů, při malém 
rozsahu podnikání tuto výhodu podnik ztrácí – podnikat v malém 
rozsahu lze jen na nepokrytém trhu, úzce specializovaném trhu, nebo 
v případě, že firma disponuje velkým množstvím kapitálu na překlenutí 
startovní fáze podnikání) 
• Loajalita zákazníků vůči zavedené obchodní značce nebo obchodní 
firmě (nutnost podpory prodeje – snaha získat zákazníky konkurence 
a udržet si svoje stálé zákazníky) 
• Přístup k distribučním kanálům (nutnost existence ideálního počtu 
prodejních a skladovacích jednotek a jejich umístění – přístupové cesty 
k zákazníkům a vybudovaná obchodní síť znamenají důležitý krok v boji 
s konkurencí) 
• Vládní a legislativní opatření (usnadňující, či znesnadňující politika vůči 
nově příchozím) 
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Rozhodující faktory z hlediska obchodní síly zákazníků: 
• Tržní faktory (konkurence mezi kupujícími, odlišení zboží, vyjednávací 
síla, poměr kupujících a prodávajících a jejich koncentrace na trhu, 
náklady na přechod k jinému dodavateli, existence substitutů) 
• Rozhodování zákazníků při koupi (citlivost na cenu, citlivost na kvalitu, 
motivace a informovanost zákazníků) 
 
Rozhodující faktory z hlediska obchodní síly dodavatelů: 
• (Ne)možnost substituce dodávaného výrobku (otázka, zda výrobek, 
který dodavatel firmě prodává, má či nemá substitut a přitom je pro 
obchodníka důležitý jeho prodej) 
• Zajímavost firmy pro dodavatele z hlediska odebíraného množství (čím 
větší objem dodávek, tím mohou být pro podnik lepší dodací podmínky) 
• Možnost vlastního prodeje dodavatele (nebo jeho vertikální integrace 
s jinou obchodní firmou) 
• Možnost integrace obchodní firmy přímo s výrobcem (pokud firma 
nemá možnost přímého spojení s výrobcem zboží a tedy přímého dodání, 
je odkázána na dodavatelské firmě) 
 
Rozhodující faktory z hlediska substituce výrobků a služeb: 
• Absolutní zastupitelnost prodávaného výrobku či služby (existují 
výrobky, či služby, které mají stejné využití a kvalitu a které by mohli 
nahradit podnikem prodávané produkty?) 
• Cena substitutů (hlavní faktor, ovlivňující rozhodování spotřebitelů) 
• Funkční vlastnosti výrobku a jeho využitelnost (důraz na kvalitu) 
• Dostupnost substitutů17 
                                                 
17
  PRAŽSKÁ, L., JINDRA, J., a kol. Obchodní podnikání. Management Press, Praha, 2002, 874 s. ISBN 
80-7261-059-7 
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2.4.3 Analýza vnitřního prostředí 
Pokud chce firma podrobně zjistit situaci na trhu, na kterém se pohybuje, je 
třeba, aby provedla analýzu nejen vnějšího okolí, které na ni působí, ale také aby zjistila 
svoje slabé a silné stránky. Identifikace a využití silných stránek firmy a eliminace těch 
slabých, pak může firmě hodně napomoci prosadit se úspěšně na trhu. Aby se toto 
povedlo, je důležité provést analýzu vnitřních faktorů, které na firmu působí: 
• Faktory vědecko-technického rozvoje 
• Faktory marketingové a distribuční 
• Faktory výroby a řízení výroby 
• Faktory podnikových a pracovních zdrojů 
• Faktory finanční a rozpočtové 
 
2.4.3.1 Model 7S 
Pro analýzu vnitřního prostředí se často užívá model „7S“, se snaží posoudit 
soulad strategie, organizace a kultury firmy. Model „7S“ zahrnuje sedm hlavních 
faktorů, jejichž vhodné provázání, ovlivňování a používání ve firmě posuzuje. Tyto 
faktory jsou firmou ovlivnitelné a proto by jim měla věnovat zvýšenou pozornost. 
Správně fungující prvky modelu „7S“ totiž mohou hodně vypovídat o tom, do jaké míry 
se naplňuje firemní strategie. 
Model „7S“ zahrnuje následující prvky: 
• Strategie = akce, které společnost plánuje v reakci na očekávání, nebo 
změny ve svém prostředí 
• Struktura = organizační uspořádání; základ specializace a koordinace, 
ovlivňovaný zejména strategií a velikostí a rozmanitostí organizace 
• Systémy = formální a formální postupy, které podporují strategii 
a strukturu 
• Styl = kultura organizace; skládá se z organizační kultury (hodnoty 
a normy) a stylu řízení managementu 
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• Spolupracovníci = lidé, lidské zdroje; procesy sloužící k rozvoji 
manažerů, řízení kariéry zaměstnanců, aj. 
• Schopnosti = dominantní vlastnosti nebo schopnosti, kterými organizace 
disponuje a které představují určitou konkurenční výhodu 
• Sdílené hodnoty = základní myšlenky, na kterých je postaveno 
podnikání (jednoduché, abstraktní, ale mají velký význam pro 
organizaci).18 
 
Obr. 3: Model 7S 
                                                 
18
  The 7-S-model. The manager.org: Knowledge-Base Web-Directory [online]. 2010 [cit. 2010-01-21]. 
Dostupné z <http://www.themanager.org/models/7S%20Model.htm> 
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2.4.4 SWOT analýza 
SWOT analýza vychází z analýz vnitřního prostředí (mikroprostředí) a vnějšího 
prostředí (makroprostředí) a informace z nich získané vhodně kombinuje a doplňuje. 
Analýza makroprostředí by měla firmě pomoci identifikovat její silné a slabé 
stránky. Určit, v čem má firma výhody a naopak v čem by se měla zlepšit, kde má 
slabiny. K tomu slouží analýza silných a slabých stránek – Stgenghts and Weaknesses 
Analysis – zkráceně S-W. 
Analýza šesti okruhů makroprostředí by měla firmě odkrýt příležitosti na trhu, 
co trh nabízí, ale také jaké nebezpečí a nástrahy jsou na trhu skryty, co by se pro firmu 
mohlo stát nevýhodou a s jakými těžkostmi musí počítat. Jedná se o analýzu příležitostí 
a hrozeb – Opportunities and Threats Analysis – zkráceně O-T. 
Celková souhrnná analýza vnitřních a vnějších faktorů se zkráceně označuje 
spojením obou předchozích zkratek jako SWOT analýza.19 
Analýza předpokládá informace o interní situaci firmy a externí informace 
o množství příležitostí na trhu zboží a služeb a o hrozbách trhu, kde operuje. Výsledky 
analýzy umožňují zaujmout strategický postup v dané situaci hrozeb konkurence a trhu 
a získat eventuelní strategickou výhodu či zaujmout růstovou, útlumovou nebo 
stabilizační strategii.20 
Pro sestavení SWOT analýzy se vytváří tabulka o dvou sloupcích a dvou 
řádcích, tzv. SWOT matice. Vzniknou tak čtyři oblasti, do kterých se zaznamenávají 
údaje z jednotlivých analyzovaných částí (silné a slabé stránky, příležitosti, hrozby). Do 
každé oblasti by se měli zaznamenat podstatné, objektivní údaje zjištěné předchozími 
analýzami. 
Ze vzájemného porovnávání příležitostí a hrozeb vnějšího prostředí a silných 
a slabých stránek vnitřního prostředí vyplývají v matici SWOT čtyři různé skupiny 
strategií, které může firma volit jako reakci na změny svého prostředí. 
 
                                                 
19
  FORET, M., PROCHÁZKA, P., Urbánek, T. Marketing - základy a principy. Computer Press, Brno, 
2003, 1. vydání, 200 s. ISBN 80-722-6888-0 
20
  PRAŽSKÁ, L., JINDRA, J., a kol. Obchodní podnikání. Management Press, Praha, 2002, 874 s. ISBN 
80-7261-059-7 
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S-O – Strategie zaměřená na využití silných stránek k získání výhod 
z příležitostí vnějšího prostředí; 
S-T – Strategie zaměřená na využití silných stránek k eliminaci, či snížení 
negativních účinků hrozeb z vnějšího prostředí; 
W-O – Strategie zaměřená na odstranění slabých stránek a využívání výhod 
z příležitostí vnějšího prostředí; 
W-T – Strategie zaměřená na minimalizaci slabých stránek a vyhnutí se 
hrozbám z vnějšího prostředí.21 
 
 
Obr. 4: Matice SWOT 
Zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/SWOT 
                                                 
21
  POŠVÁŘ, Z., ERBES, J. Management 1. 1. vydání Brno: MZLU, 2002, 155 s. ISBN 80-7157-633-6 
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3 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
3.1 Obecné údaje o firmě 
Obchodní firma: Preventivní stomatologie s.r.o. 
Zápis v OR: zapsaná v OR u KS v Brně 
Datum zápisu: 19.12.2008 
Sídlo: Merhautova 128, 61300 Brno-Černá Pole 
IČ: 28315235 
Právní forma: Společnost s ručením omezeným 
Základní kapitál: 200 000 Kč (splaceno 100%) 
Společníci: MUDr. Blanka Stojanovičová (podíl 100%) 
Statutární orgán: MUDr. Blanka Stojanovičová 
Předmět činnosti: Praktické a zubní lékařství 
Předmět podnikání: výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 
1 až 3 živnostenského zákona22 
 
3.2 Popis firmy 
Pro tuto diplomovou práci jsem si vybral malou, v podstatě rodinnou firmu 
s názvem Preventivní stomatologie s.r.o. Ačkoliv název napovídá, že firma působí 
v oblasti zubního lékařství, není to tak docela pravda. Firma byla koncem roku 2008 
založena skutečně pro účely podnikání v zubním lékařství, ale v roce 2009 došlo 
k rozšíření působnosti firmy a její majitelka začala koncem června tohoto roku 
provozovat malou cukrárnu na okraji Brna. A právě na tuto nově vzniklou část firmy 
bych se chtěl ve své diplomové práci zaměřit. 
 Cukrárna u Stojanovičů, jak zní celý její název, byla založena teprve nedávno 
a její provoz byl zahájen 28.6.2009. Cukrárna stojí v okrajové části Brna, v Soběšicích. 
                                                 
22
  Obchodní rejstřík. Obchodní rejstřík.cz [online]. 2010 [cit. 2010-01-21]. Dostupné 
z <http://obchodnirejstrik.cz/preventivni-stomatologie-s-r-o-28315235/> 
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Její fungování je celoroční, přičemž svůj sortiment mění průběžně podle ročního 
období. O chod cukrárny se stará její majitelka, která zabezpečuje nákup vybavení 
i prodávaných výrobků a také se stará o strategické záležitosti. Těmi chce naplnit svoji 
vizi vytvořit malou cukrárnu rodinného typu, kam si přijdou lidé posedět a popovídat 
nad dobrou kávou, či zákuskem, ale také kam se budou lidé rádi vracet za kulturními 
zážitky, protože v plánu cukrárny jsou i některé kulturní akce jako výstavy a podobně. 
V cukrárně pracuje kromě majitelky, která se jí věnuje ve volném čase také několik 
brigádnic, které se střídají v obsluze hostů a údržbě kavárny. Prostory cukrárny tvoří tři 
středně velké místnosti s kapacitou pro zhruba třicet hostů. Samozřejmostí jsou pak 
moderně vybavené, oddělené toalety. Stolečky pro hosty a ostatní vybavení evokuje 
v hostech představu domácího prostředí. V cukrárně platí přísně nekuřácké prostředí. 
Co se týče sortimentu prodávaných výrobků, může se cukrárna chlubit širokou 
paletou nabízených druhů káv, různými druhy domácích i kupovaných zákusků, vínem, 
koktejly, horkými nápoji, sladkostmi pro děti, poháry, zmrzlinou a dalšími výrobky. 
Nabídka zmrzliny se v letním období, kdy je větší poptávka znatelně rozšiřuje 
a obměňují se její druhy. Při výběru nabízených výrobků hraje pro majitelku cukrárny 
hlavní roli jejich kvalita a zdravotní nezávadnost (nízký obsah umělých přísad). Celkem 
je v cukrárně na výběr zhruba 120 různých položek, jejich počet se mění podle ročního 
období a momentální nabídky. 
 
3.3 Organizační struktura 
Jak bylo řečeno, o chod cukrárny se stará především její majitelka. Ta zajišťuje 
výběr dodavatelů, nákup, smluvní a organizační záležitosti, apod. V cukrárně pracuje ve 
volných chvílích také její dcera a čtyři další brigádnice, které se střídají v obsluze hostů 
a úklidu cukrárny. Kvůli finančním a účetním záležitostem zaměstnává paní 
Stojanovičová také externí účetní, která se stará o účetní záležitosti celé firmy, nejen 




Obr. 5: Organizační struktura cukrárny 
 
3.4 Poslání firmy 
Poslání firmy jako takové souvisí s předmětem jejího podnikání a tím jsou 
jednak služby zubního lékařství a od loňského roku také provozování cukrárny, prodej 
cukrářských a kavárenských výrobků. Majitelka cukrárny se snaží prodávat kvalitní 
a zdravotně nezávadné výrobky v příjemném „rodinném“ prostředí. Hlavním cílem, 
kterého by chtěla dosáhnout, je aby se cukrárna stala místem, kam budou lidé chodit 
posedět si u kávy a příjemně si popovídat a také místem, které bude sloužit různým 
kulturním (výstavy) a společenským (oslavy) akcím. 
 
3.5 Analýza obecného prostředí 
Obecná analýza prostředí se zabývá především faktory, které podnik nemůže 
nebo může velmi špatně ovlivnit. Pro účely zkoumání a analýzu obecného prostředí 
bude v práci využita PESTE analýza, která dobře vystihuje faktory, které ovlivňují 
působení všech firem v dané oblasti. Tato analýza se soustřeďuje na Politické (a Právní 
či legislativní), Ekonomické, Sociální, Technické (a Technologické) a Ekologické 
faktory. 
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3.5.1 Politické a právní prostředí 
Toto prostředí je tvořeno mnoha faktory, které vytyčují směry rozvoje 
společnosti, vytvářejí politický a právní rámec pro její vývoj. Politické a právní 
prostředí vytváří především vláda, která vymezuje pravidla hry, navrhuje zákony 
a vynucuje jejich dodržování. Do politického a právního prostředí řadíme legislativní 
úpravu regulující podnikání, daňovou legislativu, předpisy na ochranu životního 
prostředí, konkurenčního prostředí, vládní rozhodnutí, předpisy EU atd. 
V ČR je podnikání řízeno živnostenským a obchodním zákoníkem, který musí 
dodržovat veškeré podnikající právní subjekty. V současné době došlo k přijetí novely 
živnostenského zákona, která vede k přísnějšímu potírání nekalého obchodu.  
V legislativních faktorech je velmi důležitá  plánovaná reforma soudnictví, která by 
měla zprůhlednit a zrychlit vyřizování soudních sporů a to vše při zlepšené kvalitě 
posouzení práva. V současné době se tedy podnikání všech firem na území ČR dotýkají 
následující zákony: 
• Zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání 
• Zákon č. 130/2008 Sb., kterým se poměrně zásadně mění zejména 
živnostenský zákon 
• Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník 
 
3.5.2 Ekonomické prostředí 
Ekonomické prostředí je tvořeno faktory, které vzájemně propojují 
makroekonomické prostředí s mikroekonomickým. Na rozhodování manažerů 
a organizací působí prostřednictvím monetární a fiskální politiky. Významnou roli jako 
faktory ekonomického prostředí mají HDP, kupní síla koruny, platební devizová bilance, 
inflace, státní rozpočet, zahraniční obchod, úroveň a diferenciace mezd, rentabilita 
odvětví aj. 
• HDP (2008) – 3689 mld. Kč, přičemž lze pozorovat, že HDP meziročně 
roste, oproti roku 2007 vzrostlo o 154 mld. Kč. V roce 2009 je možné 
v důsledku hospodářské krize očekávat, že HDP neporoste tak rychle jak 
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v minulých letech. Podle Českého statistického úřadu zaznamenalo HDP 
v ČR za období II/2009 poměrně výrazný meziroční pokles -5,5%. 
• Monetární politika – úrokové sazby v ČR, zjištěné v 11/2009 z údajů 
ČNB: 
 2T Repo sazba – 1,25% 
 Diskontní sazba – 0,25% 
 Lombardní sazba – 2,25% 
 PRM – 2% 
• Vládní výdaje (2008) – 1152,1 mld. Kč, přičemž vládní příjmy pro tento 
rok si vláda schválila ve výši 1114 mld. Kč, schodek pro tento rok tedy 
činil 38,1 mld. Kč, čímž se ještě více prohloubil státní dluh na 
1104,9 mld. Kč. Údaje pro následující roky ještě nejsou známy. 
• Zdanění – Pro zdaňovací období započaté v roce 2008 byla schválena 
sazba daně z příjmu právnických osob ve výši 21%. Od zdaňovacího 
období započatého v roce 2009 se sazba sníží na 20% a od zdaňovacího 
období započatého v roce 2010 na 19%. V případech, kdy se zdaňovací 
období nekryje s kalendářním rokem, se nově od zdaňovacího období 
započatého v roce 2008 bude uplatňovat sazba daně platná k prvnímu dni 
zdaňovacího období oproti situaci do konce zdaňovacího období 
započatého v roce 2007, kdy se dosud používá sazba daně platná 
k poslednímu dni zdaňovacího období. Sjednocuje se tak režim 
zjišťování základu daně a sazby daně ke stejnému okamžiku. Co se týče 
DPH, pak se v současné době uplatňují dvě sazby daně z přidané 
hodnoty: základní a snížená. Zboží a služby jsou až na výjimky 
zdaňovány základní sazbou DPH ve výši 20 %. Vybrané druhy zboží 
a služeb (zejména potraviny, léky apod.) jsou zdaňovány sníženou 
10% sazbou DPH. Tyto sazby jsou platné od 1.1.2010 (do té doby platily 
sazby ve výši 19%, resp. 9%). 
• Měnové kurzy – přehled několika nejdůležitějších měnových kurzů dle 
údajů ČNB k 27.11.2009: 
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 EMU (Euro) – 26,185 Kč 
 JAP (Jen) – 100 jenů = 20,265 Kč 
 SWI (švýcarský frank) – 17,383 Kč 
 USA (Dolar) – 17,554 Kč 
 VB (Libra) – 28,806 Kč 
• Inflace – dle informací uvedených ČNB je inflace v 11/2009 na úrovni 
0,1%, což znamená, že spotřebitelské ceny téměř nerostou. Přitom ještě 
v 10/2009 uvádí Český statistický úřad inflaci 1,6%. Za rok 2008 uvádí 
Český statistický úřad inflaci 6,3% a za rok 2007 2,8% inflaci. Je vidět, 
že inflace v roce 2008 byla nejvyšší od 90. let minulého století. Na konec 
roku 2010 prognózuje ČNB inflaci ve výši 2,4%. 
• Míra nezaměstnanosti – Český statistický úřad uvádí míru 
nezaměstnanosti k 31.10.2009 na 8,5 procentní hladině podílu 
nezaměstnaných na celkové pracovní síle. 
• Zahraniční obchod –  Český statistický úřad také uvádí hodnoty 
zahraničního obchodu, kde se v září 2009 snížil vývoz i dovoz oproti 
stejnému období minulý rok o 13,9% (vývoz), respektive o 18% (dovoz). 
 
3.5.3 Sociální prostředí 
Toto prostředí zahrnuje sociální, demografické a kulturní faktory, které jsou 
v úzkém vztahu k životní úrovni společnosti. Na manažerské rozhodování a na 
organizace působí zejména počet obyvatel, jejich věková, vzdělanostní a sociální 
struktura, rozmístění a migrace pracovních sil, spotřeba, příjmy, výdaje, zvyklosti 
a preference různých kategorií obyvatelstva aj. Tyto faktory výrazně ovlivňují 
organizace při rozhodování co a pro koho vyrábět. 
• Demografie – v roce 2008 se zvýšil v ČR počet obyvatel o 86,4 tisíce na 
10467,5 tisíce obyvatel. I když byl přirozený přírůstek ještě vyšší než 
v roce 2007, převážnou část celkového růstu počtu obyvatel tvořil opět 
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přírůstek zahraniční migrací (o 71,8 tisíce). Věkové složení obyvatel 
v roce 2008 bylo následující: 0-14 let 1479,6 tis. obyvatel, 15-64 let 
7414,5 tis. obyvatel, 65 a více let 1535,5 tis. obyvatel. Co se týče 
migrace obyvatel, pak se v roce 2008 přistěhovalo do ČR 77817 obyvatel 
a odstěhovalo se pouze 6027 obyvatel. ČR tak zaznamenává trvalý 
přírůstek cizinců. V rámci ČR se pak lidé za uplynulý rok stěhovali více 
z měst na venkov, což dokládá počet 25908 takto „přesunutých“ 
obyvatel. 
• Příjmy a výdaje – v roce 2008 statistiky uvádějí celkové roční čisté 
peněžní příjmy domácností v průměru 137 497 Kč na osobu. Celkové 
roční čisté peněžní výdaje domácností jsou pak v průměru 123 955 Kč na 
osobu, z toho na spotřebu šlo celých 112 256 Kč na osobu za rok. 
• Vzdělání – z údajů získaných při sčítání lidu v roce 2001 žije v ČR 
23% mužů (29,1% žen) se základním vzděláním, 38% mužů (31,1% žen) 
se středním vzděláním, 24,9% mužů (26,9% žen) s úplným středním 
vzděláním s maturitou, 3,5% mužů (4,1% žen) s vyšším odborným 
vzděláním, 8,9% mužů (7,1% žen) s vysokoškolským vzděláním, 
0,4% mužů (0,5% žen) bez vzdělání a u 1,3% mužů (1,2% žen) nebylo 
vzdělání zjištěno. 
• Kultura – v roce 2008 obyvatelé ČR poměrně hojně navštěvovali 
divadla, kina i jiné společensko-kulturní akce: divadlo navštívilo 
3674 tisíc návštěvníků, kino 12897 tisíc návštěvníků, muzea 10968 tisíc 
návštěvníků, památkové objekty 11681 tisíc návštěvníků a na území ČR 
bylo uspořádáno celkem 2321 koncertů. 
 
3.5.4 Technické a technologické prostředí 
Do technického prostředí zahrnujeme faktory, které nejvýrazněji mění život lidí 
a organizací. Rozvoj techniky a technologie vyžaduje, aby manažeři a vlastníci 
organizací neustále tento rozvoj sledovali, modernizovali výrobu a služby, a tak 
vytvářeli předpoklady pro dlouhodobou životnost a existenci organizace. Technický 
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a technologický rozvoj úzce souvisí s produktivitou práce, s náklady a kvalitou výrobků 
a služeb. Technický rozvoj zkracuje v mnoha případech čas výrobního procesu, čas 
vyřízení objednávky a splnění požadavku zákazníka. Faktor času se stává rozhodujícím 
faktorem konkurence. Organizace jsou nuceny investovat stále větší objemy finančních 
prostředků do výzkumu a vývoje, do výrobních a informačních technologií, zlepšovat 
tak podmínky pro lepší využívání schopností a znalostí svých zaměstnanců. 
• Výzkum a vývoj – v ČR v roce 2007 bylo Českým statistickým úřadem 
zjištěno 73081 zaměstnanců v oblasti výzkumu a vývoje, tyto 
zaměstnance si rozdělilo celkem 2021 subjektů provádějících v ČR 
výzkum a vývoj. V tomto roce bylo v ČR uděleno národním 
ohlašovatelům celkem 235 patentů, v roce 2008 dokonce už 251 patentů. 
V roce 2007 bylo do ČR dovezeno high-tech zboží v celkové hodnotě 
369 mld. Kč, vyvezeno bylo high-tech zboží v hodnotě „jen“ 
350 mld. Kč. 
• Vládní výdaje na výzkum – byly v roce 2007 na úrovni 54284 mil. Kč, 
z toho největší výdaje měl v tomto roce podnikatelský sektor 
(33620 mil. Kč), dále vládní (11306 mil. Kč), vysokoškolský 
(9158 mil. Kč) a nakonec soukromý neziskový sektor (199 mil. Kč). 
• Spotřeba energie, náklady na energii – v roce 2008 bylo v ČR celkově 
spotřebováno 45447736 MWh elektrické energie, evropský statistický 
úřad Eurostat pak uvádí cenu elektrické energie pro rok 2007 na úrovni 
0,12 €/Kwh. 
• Informační technologie – v roce 2007 byly do ICT sektoru vloženy 
investice v celkové hodnotě 29074 mil. Kč, bylo zde zaměstnáno celkem 
130 936 osob a ICT firmy realizovaly obrat celkem 598,8 mld. Kč. 
 
3.5.5 Ekologické prostředí 
Ekologické prostředí zahrnuje faktory, které nabývají na významu v souvislosti 
s nutností tvorby a ochrany trvale udržitelného rozvoje životního prostředí. Stát vydává 
zákony na ochranu životního prostředí a v řadě případů ztěžuje organizacím podmínky 
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soutěže a naopak, vytváří příležitosti pro organizace, které se již rozhodly nebo ještě 
rozhodují, že budou v odvětví souvisejícím s péčí o životní prostředí podnikat (např. 
v oborech ochrany vod, recyklaci odpadů, ekologické výroby potravin). 
• Legislativa – Pro ČR je rozhodujícím mezinárodním závazkem státu 
v První skupinu tvoří aproximované zákony k vyhláškám Rady Evropy 
a to zejména  zákon o ochraně ovzduší č. 86/2002 Sb., zákon o odpadech 
185/2001Sb., zákon o hospodaření s energií č. 406/2000 Sb. a zákon 
o veřejném zdraví č. 258/2000 Sb. ve smyslu směrnice Rady 
č. 89/106/EHS, 89/391/EHS, 92/58/EHS, 92/57/EHS, 90/269/EHS, 
89/656/EHS, 89/654/EHS a dalších uvedených například ve sbírce 
FACTS distribuované AČN. 
• Společenská odpovědnost – velká část firem, které na území ČR 
podnikají se snaží, aby negativní dopady jejího podnikání nedopadaly na 
zde žijící obyvatele nebo aby byly co nejvíce eliminovány. Většinu 
těchto dopadů řeší zákon, ale některé oblasti nejsou zákonem postiženy 
a je na každé firmě, zda se bude chovat v rámci svého fungování 
odpovědně k prostředí i společnosti, ve které podnikají. Do odpovědného 
chování patří otázky ekonomické oblasti (odmítání korupce, 
transparentnost, atd.), sociální oblasti (dodržování lidských práv, 
pracovních standardů, atd.) a enviromentální oblasti (šetrná produkce, 
ekologická politika, aj.). V poslední době podíl firem, které se označují 
za společensky odpovědné v ČR roste. Firmy si totiž uvědomují, že 
zákazníci vnímají, jak se firma chová vzhledem ke svému okolí a může 
to pro ně být faktor, na jehož základě se rozhodnou právě pro tuto firmu. 
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3.6 Analýza oborového prostředí 
Pro analýzu oborového prostředí jsem v práci zvolil Porterův model pěti 
konkurenčních sil. Tento model vymezuje pět základních hrozeb, ovlivňujících 
atraktivitu odvětví a faktory, které mají vliv na konkurenceschopnost firmy. Patří mezi 
ně intenzita soupeření konkurence v rámci odvětví, hrozba vstupu nových konkurentů 
do odvětví, substituty a komplementy, dodavatelé a odběratelé. 
 
3.6.1 Intenzita soupeření konkurence v rámci odvětví  
Konkurence v oboru, ve kterém podniká Cukrárna u Stojanovičů, tedy prodej 
cukrářských a kavárenských výrobků, není v oblasti, kde firma působí téměř žádná 
(pokud za tuto oblast považujeme pouze Soběšice). To samé se určitě nedá říct o centru 
Brna, kde je koncentrace kaváren a cukráren obrovská, nicméně Cukrárna u Stojanovičů 
působí na samém okraji Brna a v této brněnské okrajové čtvrti žádná jiná kavárna nebo 
cukrárna nepůsobí. To představuje pro tuto kavárnu určitou konkurenční výhodu. 
Nejbližší místo, kde mohou udělat zákazníkovi kávu může být asi 100 metrů vzdálená 
hospoda U Supa, nicméně tu jinak navštěvuje úplně rozdílný druh zákazníků. Nejbližší 
opravdová konkurence tak může být pro cukrárnu výletní restaurace Panská Lícha, 
vzdálená asi 2 km, kde si může dát zákazník kávu a malý dezert. Nejbližší cukrárna je 
pak vzdálená asi 4 km a leží v jiné městské čtvrti, daleko blíže centru. 
Pokud by se intenzita soupeření vztáhla na širší oblast, tedy celé Brno, potom by 
se již dalo hovořit o opravdu intenzivní konkurenci. Cukrárnám v centru města by však 
Cukrárna u Stojanovičů nemohla konkurovat především kvůli jejich výhodné poloze. 
V celém Brnu se pak nachází opravdu velké množství cukráren, případně kaváren, které 
se zaměřují na podobnou skupinu zákazníků. 
 
3.6.2 Hrozba vstupu nových konkurentů do odvětví 
Pokud je současná konkurence v oblasti, kde cukrárna působí malá, měla by si 
dát firma o to větší pozor na příchod nové možné konkurence. Vzhledem k tomu, že 
v Soběšicích v současné době konkurence prakticky neexistuje, může být teto trh 
atraktivní pro nové zájemce, kteří by chtěli podnikat ve stejném oboru. V případě, že by 
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skutečně došlo ke vstupu nových konkurentů na trh, musela by kavárna velice pružně na 
tuto změnu reagovat, protože trh, který v současnosti obsluhuje, není příliš velký. Také 
díky nulové současné konkurenci si firma může dovolit vyšší ceny, než za jaké by 
mohla prodávat v případě vstupu nových konkurentů, kteří by se zaměřili na stejné 
zákazníky. 
 
3.6.3 Obchodní síla zákazníků 
Zákazníci představují pro cukrárnu klíčový prvek, zda bude podnikání úspěšné, 
či nikoliv. Pro firmu by citelný odliv zákazníků znamenal výraznou hrozbu, která by 
mohla znamenat konec podnikání. Proto je důležité se zaměřit na zákazníky, na to, co 
od cukrárny očekávají, jaký sortiment požadují a na to, aby byli spokojení a rádi se sem 
vraceli. Pokud bude toto splněno, nehrozí, že by cukrárna v budoucnu zaznamenala 
citelný odliv zákazníků. 
Tím, že firma prodává své cukrářské, kavárenské a jiné výrobky přímo 
konečným zákazníkům – spotřebitelům, jsou pro ni všichni zákazníci víceméně stejně 
důležití. Kdyby v budoucnu cukrárna dodávala své výrobky nějakému odběrateli ve 
větším množství, pak by mu měla věnovat větší pozornost a i vyjednávací síla tohoto 
zákazníka by byla větší, než u ostatních. V současné době ale firma prodává jen v rámci 
své cukrárny v Soběšicích a zákazníci tedy nemají žádnou vyjednávací sílu. 
 
3.6.4 Obchodní síla dodavatelů 
Kavárna má několik svých dodavatelů, od kterých vykupuje čerstvé hotové 
zákusky a zmrzlinu, kávu, ostatní suroviny na přípravu horkých nápojů, atd. Ostatní 
produkty a suroviny pro výrobu např. koktejlů firma nakupuje dle možností především 
ve velkoobchodech typu Makro. Tito dodavatelé pak nemají příliš velký vliv na 
podnikání Cukrárny u Stojanovičů, protože konkurence firem, nabízejících tyto 
produkty je velká. S dodavateli hotových zákusků, zmrzliny, kávy a dalších výrobků je 
situace horší, protože zde není tolik kvalitních dodavatelů. Cukrárna u Stojanovičů dbá 
při výběru dodavatelů na kvalitu dodávaných výrobků. Firem, které dodávají opravdu 
kvalitní, čerstvé výrobky v přijatelné cenové hladině se v brněnské oblasti bohužel příliš 
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nevyskytuje. Pro udržení stávajících dodavatelů si proto s nimi firma musí budovat 
dobré vztahy. To pak může zvyšovat jejich vyjednávací sílu. 
 
3.6.5 Hrozba substituce výrobků a služeb 
Cukrárna u Stojanovičů se zaměřuje svým působením především na rodiny, 
starší lidi, matky s dětmi a na zákazníky se zdravějším životním stylem. Tito zákazníci 
sem chodí především na kávu, zákusky a zmrzlinu (hlavně v létě). Tyto produkty jsou 
ve své podstatě nenahraditelné v kvalitě, v jaké je nabízí Cukrárna u Stojanovičů. 
Substituty mohou představovat pouze mražené výrobky (za zmrzlinu) či sušenky 
a oplatky (za zákusky) prodávané v maloobchodních potravinových řetězcích. Nikdy 
ovšem nemůžou přinést zákazníkům stejné uspokojení. Firma také nabízí další 
produkty, jako koktejly, čaje, víno, sušenky, suché plody, chlebíčky a sladkosti, takže 
dokáže uspokojit širokou škálu zákazníků. Většina cukráren, respektive kaváren nabízí 
tak unikátní produkty, že substituty by mohly představovat snad jen některé produkty 
nabízené čajovnami nebo výletními restauracemi. V neposlední řadě je potřeba zmínit, 
že nákupem zákusku, zmrzliny, či kávy si zákazník nekupuje pouze tento výrobek, ale 
také možnost zastavit se a příjemně si odpočinout při konzumaci těchto výrobků. Právě 
tuto skutečnost není možné nahradit zakoupením konkurenčních výrobků jinde, než 
v cukrárně. 
 
Obr. 6: Porterova analýza Cukrárny u Stojanovičů 
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3.7 Analýza vnitřního prostředí 
Pro analýzu vnitřního prostředí jsem v této práci použil analýzu „7S“, která 
dobře vystihuje klíčové faktory, které by měla úspěšná firma splňovat. Mezi těchto 
7 hlavních faktorů patří  strategie, struktura, spolupracovníci, jejich schopnosti, styl 
řízení, systémy a postupy ve firmě a sdílené hodnoty (kultura) firmy. Nyní rozebereme 
každý ze 7 klíčových faktorů zvlášť. 
 
3.7.1 Strategie 
Vzhledem k velikosti firmy, která provozuje Cukrárnu u Stojanovičů a délce 
jejího působení na trhu, nemá tato firma vypracovanou podrobnou strategii, jak by se 
chtěla propracovat ke svým cílům. Majitelka firmy má však jasnou představu o tom, jak 
by měl cukrárna v budoucnu vypadat a fungovat. Chce, aby se stala nejen místem, kam 
přijdou zákazníci na kávu či zákusek se svými přáteli, ale také místem kulturního dění 
v oblasti, kde působí. 
Majitelka firmy nechce podporovat svoji cukrárnu běžnou reklamní kampaní, 
namísto toho by byla ráda, kdyby si lidé kladné zážitky předávali osobně a pověst 
cukrárny se tak budovala přirozeně. Zákazníky se pak snaží přilákat hezkým prostředím, 
ale také uspořádáváním kulturních akcí, výstav, narozeninových a dalších oslav 
a podobně. 
Co se týče prodávaných výrobků, je strategie prodeje zaměřená na prodej kávy 
a zákusků, tento hlavní prodej pak doplňuje prodej vína, koktejlů, čajů, sladkostí, 
zmrzliny, chlebíčků, ale třeba i lahvového piva. Sortiment je volen tak, aby oslovoval 
cílovou skupinu zákazníků, jimiž jsou především rodiny s dětmi. 
Součástí strategie je také strategie cenová, kdy cenová hladina většiny produktů, 
které cukrárna nabízí je mírně vyšší v porovnání s jinými cukrárnami. Vyšší cena 
prodávaných výrobků je způsobena tím, že cukrárna prodává výrobky vysoké kvality. 
Režie cukrárny se pohybuje přibližně na stejné úrovni, jako u konkurence. Díky této 





Organizační struktura kavárny není nijak složitá. Firma je řízena majitelkou, 
která se stará o nákup výrobků i vybavení kavárny, zařizuje veškeré legislativní 
záležitosti, vybírá dodavatele a stará se o vzhled kavárny. S úpravou interiéru jí pak 
pomáhá její manžel. Firma si nechává externě zpracovávat účetnictví jak pro činnost 
zubní praxe, tak pro činnost cukrárny. Obsluhu se zákazníky a údržbu cukrárny pak 
zajišťuje až pět brigádnic, které se podle potřeby a svého volného času střídají. Vždy 
přitom obsluhuje pouze jedna brigádnice. 
 
3.7.3 Spolupracovníci 
Všichni spolupracovníci, kteří se na chodu cukrárny podílejí byli uvedeni 
v minulém odstavci. Patří sem majitelka (na občasnou pomoc i její manžel), pět 
brigádnic a externí účetní. Majitelka firmy pak představuje vrcholný řídící orgán, 
jejímiž rozhodnutími se musí ostatní pracovníci řídit. Ve firmě ale panuje rodinná 
atmosféra, všichni spolupracovníci se znají, a tak je zaručena práce v bezkonfliktním 
prostředí. Všichni spolupracovníci spolu jednají přímo a jednají na základě ústních 
„příkazů“ majitelky cukrárny. 
 
3.7.4 Schopnosti 
Na schopnosti pracovníků kavárny není kladena žádná velká náročnost. 
Brigádnice musí být schopny komunikovat se zákazníkem a jednat s ním tak, aby se 
cítil dobře, ovládají tedy dobré prodejní chování. Externí účetní má znalosti účetní 
a daňové problematiky a majitelka firmy se snaží prosadit svého podnikatelského 
ducha. Zároveň vládne dobrými organizačními, řídícími a komunikačními schopnostmi. 
Tyto schopnosti jsou pak pro dlouhodobý, úspěšný chod cukrárny velmi důležité, neboť 
bez dobrých a včasných rozhodnutí by zřejmě fungování firmy netrvalo dlouho. 
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3.7.5 Styl řízení 
Ve velkém množství malých (či rodinných) podniků panuje takový styl řízení, 
kde je většina rozhodnutí spolurozhodována více spolupracovníky. Nejinak je to 
v případě Cukrárny u Stojanovičů. Hlavní slovo má sice majitelka kavárny, ale na 
rozhodnutích se podílí i její manžel a dcera, v okrajových případech také obsluhující 
brigádnice. Majitelka kavárny se zároveň snaží vytvářet dobré pracovní prostředí, aby 
zefektivnila pracovní výkony svých podřízených, kteří pracují s chutí, motivováni nejen 
finanční odměnou. Dá se tedy konstatovat, že v případě fungování Cukrárny 
u Stojanovičů funguje liberální až demokratický styl řízení. 
 
 3.7.6 Systémy a postupy 
Vzhledem k tomu, že firmu, která provozuje cukrárnu u Stojanovičů lze řadit 
mezi malé firmy, není potřeba, aby tato firma používala pro svůj chod nějaké ověřené 
systémy a postupy. Jediná činnost, která je systematicky zpracovávaná je účetnictví, 
které si musí firma vést. 
Za systematickou činnost by se dalo považovat také objednávání výrobků od 
dodavatelů. Cukrárna si v průměru objednává zboží dvakrát do týdne (v případě 
zákusků), ostatní zboží zhruba jednou za dva měsíce, podle aktuální potřeby. Firma si 
nedrží přebytečně velké zásoby. Vzhledem k tomu, že chod kavárny řídí v podstatě 
jediná osoba, není nutné tyto postupy učit ostatní spolupracovníky. 
 
3.7.7 Sdílené hodnoty 
Firma jeví zájem o společnost a jejím cílem je vytvářet v kavárně takové 
prostředí, kde se budou lidé dobře cítit, kam budou rádi chodit a povídat si spolu. 
Majitelka kavárny chce, aby si lidé, v dnešním světě zvyklí na elektronickou 
komunikaci, našli čas pro osobní setkávání. Internet totiž v dnešní době působí jako 
silný desocializační faktor, který osobní komunikaci nikdy nemůže plně nahradit. 
Cukrárna chce také časem zařadit do svého sortimentu některé bio výrobky, případně 
výrobky pro diabetiky, aby mohli udělat radost i těm, kteří chtějí nebo musí žít zdravě. 
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3.8 SWOT analýza 
Jak bylo popsáno v teoretické části práce, SWOT analýza se zabývá určením 
silných a slabých stránek firmy, příležitostí a hrozeb, respektive účelným zkoumáním 
těchto faktorů, zjištěných z předchozích analýz. Pro účely strategického řízení a návrhu 
strategie firmy by měla být SWOT analýza zaměřena jen na podstatné jevy, které mají 
dlouhodobý (strategický) dopad. Pro Cukrárnu u Stojanovičů pak v práci byly 
identifikovány tyto faktory: 
 
3.8.1 Silné stránky (S) 
• Sortiment kvalitních výrobků – cukrárna nabízí vzhledem ke svojí 
velikosti poměrně široký sortiment, počet položek se pohybuje kolem 
120 druhů zboží. Důraz je přitom kladen na kvalitu výrobků, jejich 
čerstvost a nezávadnost. Jedná se o jednu z nejsilnějších stránek 
cukrárny. 
• Prostředí cukrárny – další z významných prvků, kterými cukrárna 
disponuje je její prostředí. Po vstupu do cukrárny na zákazníky doslova 
dýchá rodinná, uklidňující atmosféra. Vybavení cukrárny působí 
starobylým dojmem, některé kusy mají skutečnou historickou hodnotu. 
Cukrárna přitom působí velmi útulně a celková atmosféra zákazníkům 
velmi zpříjemňuje její návštěvu. 
• Nulová konkurence – pokud bereme jako oblast, kde cukrárna působí 
jen Soběšice, pak se dá konstatovat, že zde firma nemá žádnou 
konkurenci. Restaurace u Supa, která v Soběšicích působí se přece jen 
zaměřuje na jiný typ zákazníků, nabízí jiné produkty i služby. 
• Přístup k zákazníkům – ačkoliv brigádnice, které v cukrárně obsluhují 
nejsou nijak speciálně školené, jejich přístup k zákazníkům je velmi 
vstřícný a otevřený. Dalším znakem kvalitního přístupu je také skvělý 
servis. Objednané cukrářské a kavárenské výrobky dostane zákazník tak, 
jako v profesionální italské kavárně (například voda ke kávě v ceně). 
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Zákazníky určitě potěší i vstřícnost personálu v případě, že navštíví 
cukrárnu se svým zvířecím miláčkem. 
• Finanční soběstačnost – majitelka se snaží pokud možno o co nejmenší 
zadlužení cukrárny. Zatím se jí to daří, vybavení cukrárny nakoupila 
z vlastních zdrojů, případně jí bylo zapůjčeno dodavateli zboží. 
Cukrářské a kavárenské výrobky pak nakupuje z tržeb za prodané zboží. 
• Styl řízení – ve firmě, přesněji řečeno v cukrárně fungují mezi 
jednotlivými pracovníky otevřené přátelské vztahy. Všichni pracovníci se 
znají osobně, a tak vědí co mohou od ostatních očekávat. Díky tomu 
v cukrárně funguje bez problémů liberální až demokratický styl řízení 
a nevznikají žádné interpersonální konflikty. 
• Dětský koutek – pro zabavení dětí v cukrárně (navzdory její velikosti) 
funguje dětský koutek. Děti zde mají poměrně široký výběr hraček, 
kostek a plyšáků. Tento fakt je určitě přínosem pro maminky, které zde 
mohou „odložit“ děti a přitom je mít stále poblíž. 
 
3.8.2 Slabé stránky (W) 
• Nízká úroveň propagace – cukrárna působí na trhu necelý rok, nicméně 
nevyužívá příliš možností, jak by o sobě dala vědět veřejnosti. Majitelka 
cukrárny nechce volit klasické „agresivní“ způsoby propagace (např. 
rádio, tisk), nicméně cukrárna nemá ani internetové stránky s vlastní 
prezentací a i z venkovního pohledu se dá velmi špatně poznat, že zde 
něco jako cukrárna vůbec působí. 
• Nízký počet zákazníků – souvisí s nízkou úrovní propagace. Denně 
cukrárnu navštíví pouze pár desítek zákazníků, což umožňuje stěží 
zaplatit náklady kavárny. 
• Velikost obsluhovaného trhu – další slabá stránka související s úrovní 
propagace. Do cukrárny zavítají většinou jen obyvatelé Soběšic, 
o víkendech též několik turistů. Větší zájem o cukrárnu od obyvatel Brna 
je ale znemožněn malým povědomím o cukrárně. 
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• Chybějící strategické řízení – majitelka cukrárny má pouze vizi o tom, 
jak by měla cukrárna vypadat a fungovat, její praktické naplňování však 
závisí výhradně na momentálních rozhodnutích a možnostech. 
• Prodej – zboží je prodáváno výhradně přímo v cukrárně. Zákazníci jej 
konzumují buď přímo na místě, nebo si jej nechají zabalit a vezmou si jej 
domů. Cukrárně by určitě pomohlo, kdyby své zboží prodávalo i jiným 
distribučním kanálem (viz příležitosti). 
 
3.8.3 Příležitosti (O) 
• Propagace cukrárny – nezbytný krok, pokud chce cukrárna v budoucnu 
fungovat a nebýt ve ztrátě. Může pomoci nalákat zákazníky i nenásilnou 
formou propagace. 
• Zaměření se na širší trh – souvisí s propagací cukrárny. Cukrárně by 
pomohlo, kdyby oslovila minimálně zákazníky z Brna-sever. Také by 
mohla získat další zákazníky rozšířením sortimentu. V tomto případě by 
ale cukrárna musela velmi pečlivě vybírat, aby neztratila stávající 
zákazníky. 
• Zařazování nových výrobků – díky občasnému zařazování nových 
výrobků, respektive jejich obměňování, by zákazníci mohli chtít tyto 
nové výrobky vyzkoušet a zároveň by se vždy těšili do cukrárny na něco 
nového. Cukrárna by také mohla do sortimentu zařadit bio výrobky, 
nízkotučné výrobky, výrobky pro diabetiky, a jinak nemocné lidi. 
• Rozšíření způsobů prodeje – jak bylo zmíněno, veškeré výrobky jsou 
prodávány přímo v cukrárně. Příležitost by mohlo představovat zavedení 
dalšího prodejního kanálu. Cukrárna by například mohla dodávat své 
zboží na různé akce formou cateringu. 
• Pořádání akcí – pořádání kulturních akcí (menší výstavy obrazů či 
fotek) a společenských akcí (oslavy narozenin, výročí, svátků apod.) je 
jedním z plánovaných cílů cukrárny. Díky tomu se chce cukrárna stát 
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místem, kde si zákazníci dopřejí kulinářské zážitky spolu s kulturními 
a společenskými zážitky. 
• Budování image cukrárny – vzhledem k tomu, že cukrárna je jediná 
v Soběšicích, může pro ni budování dobrého jména představovat 
strategickou výhodu v případě příchodu nového konkurenta. K budování 
image by jí mohlo pomoci právě úspěšné pořádání výše zmíněných akcí 
a kvalita výrobků, které prodává. 
• Dodatečné služby – pro zvýšení spokojenosti zákazníků by cukrárna 
mohla zákazníkům nabízet některé další služby, například zapůjčování 
denního tisku po dobu pobytu v cukrárně. 
 
3.8.4 Hrozby (T) 
• Vstup konkurence na trh – jedna z největších hrozeb v případě, že by 
se nově vstupující zaměřil na stejné zákazníky. Také zákazníci citliví na 
cenu by zřejmě preferovali levnější cukrárnu před Cukrárnou 
u Stojanovičů. Už tak malý trh Soběšic by si muselo podělit více 
cukráren, což by jistě nebylo dobré a tato situace by nejspíše vedla 
k tuhému konkurenčnímu boji. 
• Hospodářská krize – představuje poměrně velkou hrozbu pro Cukrárnu 
u Stojanovičů. Potenciální zákazníci se snaží šetřit a to omezuje velikost 
poptávky (přece jen cukrárenské výrobky nejsou nezbytné k přežití). 
V krizi jsou také zákazníci daleko citlivější na cenu a tím pádem vyšší 
ceny (i když za kvalitnější zboží) nevnímají dobře. 
• Ztráta důležitých dodavatelů – cukrárna má několik svých pečlivě 
vybraných dodavatelů, přičemž při jejich výběru dbala na kvalitu 
dodávaných výrobků. Ztráta takového dodavatele by pak mohla pro 
cukrárnu představovat jisté obtíže, pokud by nenašla dodavatele, který je 
schopen zajistit zboží alespoň přibližně vysoké kvality. 
• Zvýšení cen vstupních surovin – pokud by se zvýšily ceny vstupních 
surovin cukrářských výrobků, musela by se tato skutečnost nutně 
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promítnout i do konečných cen. To by opět mohlo oslabit již tak nízkou 
úroveň poptávky. 
• Narušení image cukrárny – nepříliš pravděpodobná, avšak možná 
hrozba je poškození dobrého jména cukrárny (například následkem 
nevydařené společenské akce). V případě, že by tato událost nastala, by 
veškeré snahy, které cukrárna vynaložila na vybudování image přišly 
vniveč. Narušení image cukrárny by mohlo znatelně snížit zájem 
zákazníků a v nejhorším případě vést ke krachu. 
 
Tab. 1: SWOT analýza Cukrárny u Stojanovičů 
Silné stránky (S)   Slabé stránky (W) 
► S1: Sortiment kvalitních výrobků 
  
► W1: Nízká úroveň propagace 
► S2: Prostředí cukrárny 
  
► W2: Nízký počet zákazníků 
► S3: Nulová konkurence 
  
► W3: Velikost obsluhovaného trhu 
► S4: Přístup k zákazníkům   ► W4: Chybějící strategické řízení 
► S5: Finanční soběstačnost   ► W5: Prodej 
► S6: Styl řízení     
► S7: Dětský koutek     




► O1: Propagace cukrárny 
  
► T1: Vstup konkurence na trh 
► O2: Zaměření se na širší trh 
  
► T2: Hospodářská krize 
► O3: Zařazování nových výrobků 
  
► T3: Ztráta důležitých dodavatelů 
► O4: Rozšíření způsobů prodeje 
  ► T4: Zvýšení cen vstupních surovin 
► O5: Pořádání akcí   ► T5: Narušení image cukrárny 
► O6: Budování image cukrárny     
► O7: Dodatečné služby     
 
 50 
3.9 Závěry plynoucí z analýz 
Úkolem analytické části práce bylo zjistit současnou situaci firmy Preventivní 
stomatologie s.r.o., respektive úspěšnost fungování její nově založené činnosti, kterou je 
provozování malé cukrárny. K tomuto účelu byly v práci použity analýza obecného 
prostředí (PESTE), oborového prostředí (Porter) a analýza vnitřního prostředí (7S). 
Údaje zjištěné těmito analýzami byli následně zahrnuty do SWOT analýzy, která by 
měla pomoci při vytváření vhodné strategie firmy. 
V jednotlivých analýzách byly zkoumány veškeré faktory, které by mohli 
působení firmy jakkoliv ovlivňovat. Z vnějších faktorů zjišťovaných PESTE analýzou 
ovlivňuje podnikání firmy především zákon o podnikání, dále jeho novela a také různé 
hygienické normy. Určité komplikace podnikání pak můžou znamenat nízké úrokové 
sazby a zvyšující se daň z přidané hodnoty. Také slabší poptávka v důsledku globální 
světové krize podnikání příliš neusnadňuje. Naopak potěší snížení daně z příjmu 
právnických osob a nízká míra inflace. 
Analýza oborového prostředí, zkoumaná za pomoci Porterova modelu pěti sil 
vypovídá především o konkurenčním prostředí firmy. Ze zjištěných údajů bylo 
vypozorováno, že stávající konkurence je na zúženém trhu (Soběšice) prakticky nulová, 
pokud by ale firma chtěla proniknout na širší trh a získat například zákazníky z Brna-
sever, měla by již o poznání větší konkurenci. Proto byl faktor soupeření stávajících 
firem označen jako středně silný. Také hrozba vstupu nových konkurentů na stávající 
trh není příliš velká, neboť se jedná o poměrně malý trh, kde by bylo potřeba vynaložit 
velké náklady na jeho ovládnutí. Hrozba vstupu nových konkurentů proto představuje 
pro cukrárnu středně velkou hrozbu. Hrozba substituce pak byla označena jako malá, 
neboť produkty prodávané v cukrárně jsou jedinečné a nelze je tak snadno nahradit. 
Produktem totiž není jen zakoupený výrobek, ale i možnost příjemného posezení. Dále 
se analýza oborového prostředí zabývala obchodní silou zákazníků. Ta byla také 
shledána jako nízká, protože žádný zákazník není pro cukrárnu klíčový, nicméně i tak je 
dobré, že se cukrárna snaží udržovat dobré vztahy se zákazníky. Naproti tomu obchodní 
síla dodavatelů byla shledána jako daleko větší, protože cukrárna má několik svých 
stálých dodavatelů jednotlivých výrobků a jejich ztráta by pro cukrárnu mohla znamenat 
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určité ohrožení. Důvod je ten, že by cukrárna těžko hledala dodavatele, nabízejícího 
produkty stejné kvality s alespoň podobně výhodnými dodacími podmínkami. 
Nakonec byly v práci vyhodnocovány faktory, které na Cukrárnu u Stojanovičů 
působí zevnitř. Tyto faktory byly analyzovány modelem „7S“. Model 7S poukázal na 
jednoduchou strukturu firmy, na úzké a přátelské vztahy mezi jednotlivými 
spolupracovníky a účinný liberální styl řízení cukrárny. Naopak jako největší nedostatek 
se ukázala v podstatě neexistující strategie firmy. Také systémy a postupy ve firmě by si 
zasloužily pevnější řád a cukrárna by se mohla snažit o zvyšování schopností svých 
pracovníků. 
Jednotlivé analýzy obecného, oborového a vnitřního prostředí firmy byly 
posléze zkombinovány ve SWOT analýze, která odhalila silné a slabé stránky firmy 
a také její příležitosti a hrozby. Jako hlavní silné stránky cukrárny byly určeny široký 
sortiment kvalitních výrobků, prostředí kavárny a přístup k zákazníkům. Naopak její 
nejslabší stránky představuje nízká úroveň propagace, nízký počet zákazníků a velikost 
obsluhovaného trhu. Všechny tyto problémy spolu poměrně úzce souvisí a měly by být 
řešeny. Dále by firmě pomohlo zavedení strategického řízení. Jako hlavní příležitost 
cukrárny je uvedena její propagace a zaměření se na širší trh. Dalšími příležitostmi je 
pořádání akcí, zavedení dalšího způsobu prodeje, rozšíření sortimentu a budování image 
cukrárny. Největší hrozby pak pro cukrárnu představují příchod nového konkurenta, 
prohlubování hospodářské krize, ztráta klíčových dodavatelů nebo narušení image 
cukrárny. 
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4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
Hlavním cílem této práce je návrh celkové strategie pro vybranou cukrárnu tak, 
aby se zlepšilo její fungování na trhu. Návrh celkové strategie bude v práci sestávat 
z návrhů na zlepšení jejích jednotlivých oblastí, tedy například marketingové nebo 
distribuční strategie. Smyslem návrhu strategie je ovlivňovat okolí cukrárny tak, aby 
mohly být co nejlépe naplněny cíle, které si cukrárna stanoví. Strategie samotná je pak 
cestou, která vede ke splnění těchto cílů. 
Kotler ve své definici strategického plánování stanovuje několik kroků, které by 
měly být postupně naplánovány a formulovány tak, aby byla strategie konkrétní firmy 
pokud možno co nejefektivnější (viz kapitola 2.3.2 Strategické plánování). Proces 
strategického plánování podle něj začíná definicí poslání, pokračuje analýzou vnitřního 
a vnějšího prostředí firmy, formulací cílů, programu, implementací strategie a končí 
kontrolou strategie a zpětnou vazbou. 
Definice poslání a analýza prostředí firmy, tedy první dva kroky pro určení 
strategie, již byly vypracovány v části práce nazvané analýza současného stavu. Pomocí 
analýzy prostředí firmy byly v práci určeny silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby, 
které pomohly určit, na které oblasti fungování firmy se zaměřit. Úkolem navržené 
strategie bude využít silných stránek a příležitostí a naopak eliminovat slabé stránky 
a hrozby, které firmu ohrožují. Aby mohla být pro Cukrárnu u Stojanovičů navržena 
správná, fungující strategie, je třeba nejdříve formulovat cíle, kterých chce firma 
dosáhnout. Právě vymezení cílů je jednou z nejdůležitějších částí procesu strategického 
plánování, protože od toho, jak jsou stanovené cíle naplňovány, se odvíjí úspěšnost 
podnikání. 
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4.1 Definice cílů 
Tržní cíle 
• Rozšířit do konce roku oblast působení cukrárny kromě Soběšic také na 
městskou část Brno-sever, v případě úspěchu postupně pronikat i do 
přilehlých částí Brna. 
• Zvýšit počet zákazníků, kteří navštíví cukrárnu alespoň o 50%. 
 
Marketingové cíle 
• Zviditelnit cukrárnu pro běžné kolemjdoucí a přitáhnout jejich zájem. 
• Prezentovat cukrárnu na internetu. 
• Najít nové způsoby odbytu výrobků. 
• Upevnit kladné vnímání cukrárny. 
 
Finanční cíle 
• Zůstat nadále finančně co nejméně závislí na bankovních institucích. 
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4.2 Návrhy v oblasti propagace 
Úroveň stávající propagace cukrárny je velmi nízká, dokonce by se dalo říct, že 
není téměř žádná. Co se týká budovy cukrárny, nejsou zde žádné cedule, které by 
poutaly pozornost a fakt, že se jedná o cukrárnu je patrný pouze z nápisu na fasádě 
cukrárny (ovšem z boční ulice – cukrárna se nachází na rohu). Cukrárna také nemá 
vlastní internetové stránky a ani na jiných stránkách, například s gastronomickou 
tematikou, nelze najít odkazy na cukrárnu, které by poskytly potenciálním zákazníkům 
potřebné informace. Cukrárna také nevyužívá žádná další standardní média, kterými by 
zvýšila povědomí o své existenci, jako například reklamy v rádiu, televizi, novinách, 
články v časopisech a podobně.  Některé ze zmíněných forem reklamy by pro propagaci 
cukrárny ani nebyly vhodné, ovšem nad některými vybranými způsoby propagace je 
potřeba pouvažovat. Přáním majitelky Cukrárny u Stojanovičů je ale nenásilná forma 
propagace, která zákazníky nenutí, ale spíš je vábí, aby cukrárnu navštívili. Na tento 
faktor se proto při výběru forem propagace musí brát ohled. 
Dalším důležitým faktorem je to, jak je cukrárna vnímána běžnými zákazníky, 
tedy jakási její image. V současné době se dá mluvit o tom, že je cukrárna vnímána 
zákazníky dobře, jsou spokojeni jak s výrobky, tak s prostředím. Do budoucna je ale 
třeba zvýšit počet zákazníků a zajistit, aby i oni vnímali cukrárnu stejně pozitivním 
způsobem. Majitelka by také do budoucna v cukrárně ráda pořádala oslavy a některé 
kulturní akce, například výstavy fotek a podobně. Tím by cukrárna zastala také kulturní 
funkci, která by měla vliv na její celkovou image. 
 
4.2.1 Tvorba a optimalizace internetových stránek 
Jak bylo uvedeno, Cukrárna u Stojanovičů nemá dosud vytvořeny vlastní 
internetové stránky. Z důvodu prezentace cukrárny široké vrstvě obyvatel by bylo určitě 
dobré vlastní webové stránky vytvořit, případně je i optimalizovat pro vyhledávání 
v internetových vyhledávačích. V dnešní době by měly být internetové stránky, jako 
prostředník komunikace se zákazníky samozřejmostí pro každou firmu. Hlavní výhodou 
prezentace cukrárny na internetu je oslovení širokého okruhu zákazníků a také trvalá 
(na neomezenou dobu) a pružná (možnost změny dle aktuálního stavu) prezentace 
nabídky. 
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V případě, že majitelka cukrárny nemá známého, či rodinného příslušníka, který 
by pro cukrárnu vytvořil slušně vypadající internetové stránky s odpovídajícím obsahem 
(zřejmě opravdu nemá, jinak by cukrárna už vlastní stránky měla), navrhuji zadat tvorbu 
stránek externí firmě, která se návrhem a tvorbou www stránek zabývá. Výsledná 
podoba stránek by měla být uživatelsky příjemná a jednoduchá, stránky by měly být 
strukturované do několika kategorií s menším počtem vnořených odkazů, které ubírají 
stránkám na přehlednosti. 
Návrh struktury internetových stránek (prezentace): 







 Kde nás najdete 
 Kontakt 
 Adresa, telefon, e-mail 
 Otevírací doba 
Všechny výše uvedené kategorie by měly být dostupné hned z hlavního menu 
stránek. Obsah kategorie O cukrárně by pak tvořil text o založení cukrárny, jejím 
zaměření, čeho by chtěla cukrárna dosáhnout a jaké výrobky prodává. V kategorii 
Nabídka by byl k dispozici výčet stálých položek prodávaného sortimentu, kategorie 
Služby by pak obsahovala dvě subkategorie Akce a Catering. Také by zde mohla být 
zmíněna možnost využití dětského koutku a zapůjčení novin po dobu návštěvy 
cukrárny. V subkategorii Akce by byli zákazníci obeznámeni s možností pořádání 
kulturních a společenských akcí v cukrárně po domluvě. V subkategorii Catering by 
zase byla zákazníkům nabídnuta možnost objednat si dovoz cukrářských výrobků na 
různé slavnosti, například svatby a rodinné oslavy. Kategorie Objednávky by obsahovala 
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objednací formulář právě pro možnost cateringu. V kategorii Fotogalerie by majitelka 
cukrárny vystavila fotografie vnější a vnitřní podoby cukrárny a pokud by svolili 
zákazníci, mohla by zde vystavit i některé fotografie z pořádaných akcí. Kategorie Kde 
nás najdete (mohla by se jmenovat samozřejmě i jinak) by obsahovala mapku nebo 
několik mapek různého měřítka s vyznačením polohy cukrárny. V poslední kategorii 
Kontakt by byla uvedena adresa cukrárny, e-mail a telefon, na kterých by bylo možné 
domluvit pořádání akcí, a také otevírací doba cukrárny. 
Samotné vytvoření stránek ale pro dobrou prezentaci firmy na internetu nemusí 
zdaleka stačit. Je velmi potřebné, aby stránky byly dobře dostupné a při vyhledávání na 
internetu se zobrazovali co možná nejvýše (nejlépe viditelné). K tomuto účelu slouží 
tzv. SEO, optimalizace pro vyhledávání. Další možností, jak stránky na internetu 
zviditelnit jsou reklamní bannery nebo odkazy fungující systémem Pay Per Click 
(PPC – platba za tuto reklamu se uskuteční za každé kliknutí na odkaz vedoucí na vaši 
stránku). Zviditelnění stránek cukrárny by mohlo cukrárně velmi prospět, zvláště 
užitečné by bylo v případě zavedení návrhu cateringových služeb. Je ovšem na samotné 
majitelce, zda by na internetovou reklamu (SEO, PPC) chtěla vynaložit finance, protože 
tyto způsoby propagace jsou již poměrně nákladné a prodej cukrářských výrobků by 
tyto vynaložené peníze nemusel splatit. Náklady na dobré SEO se totiž pohybují na 
úrovni 5 až 10 tisíc korun ročně a podobně je na tom i reklama pomocí PPC, která se 
pohybuje zhruba od 12 tisíc korun za rok výše (platí se sice za kliknutí na odkaz, ale 
většinou je stanovena i minimální měsíční platba). 
Z tohoto důvodu navrhuji cukrárně po zavedení návrhu cateringu a spuštění celé 
propagační akce (web, venkovní prezentace, vizitky, apod.) nejprve testovat jeden rok 
poptávku po cateringu bez optimalizace internetových stránek. Až po uplynutí této doby 
bych navrhoval rozhodnout se, zda je optimalizace stránek (případně PPC reklama) 
nutná ke zvýšení zájmu o catering, potažmo o cukrárnu jako takovou. Pokud by byl 
zájem o catering mizivý a ani povědomí o cukrárně by se příliš nezlepšilo, bylo by 
možné následně si zaplatit optimalizaci stránek a PPC reklamu například na jeden rok. 
Po uplynutí tohoto roku by se znovu zvážily výsledky, které optimalizace přinesla 
a majitelka cukrárny by se mohla rozhodnout, zda se jí použití optimalizace vyplatí. 
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Formou propagace stránek, která by byla pro cukrárnu dosažitelná 
s minimálními nebo nulovými náklady by mohla být registrace cukrárny do 
internetových katalogů. Ty sice nejsou z hlediska reklamy tak účinné jako SEO nebo 
PPC, jejich hlavní výhodou jsou ale právě nízké náklady a zaměřenost na určitý obor. 
Navrhoval bych cukrárnu zaregistrovat co nejdříve do internetového katalogu 
www.firmy.cz, který slouží k vyhledávání firem a služeb ze všech oborů. Obrovskou 
výhodou je, že registrace do katalogu je zdarma a po registraci bude cukrárna 
dohledatelná nejen v tomto katalogu, ale také na mapovém serveru www.mapy.cz, kde 
budou k dispozici i kontakty na cukrárnu. Cukrárna by se měla pokud možno 
zaregistrovat i do ostatních katalogů podobného rázu (www.najisto.cz, www.info-
brno.cz, www.lomp.cz, www.kamvbrne.cz, apod.). Registrace v těchto katalozích je také 
zdarma a určitě zvýší povědomí o cukrárně. 
 
4.2.2 Venkovní prezentace 
Také vnější pohled na cukrárnu je z hlediska její propagace velice důležitý. 
Nejde jen o vzhled samotné budovy cukrárny, ale také o různé poutače a cedule, které 
mohou získat pozornost kolemjdoucích a tedy potenciálních zákazníků. Bohužel 
i v tomto ohledu nemá Cukrárna u Stojanovičů zatím příliš rozvinutou komunikaci 
k zákazníkům. Jediné, z čeho se dá poznat, že se v budově nachází cukrárna je 
povedená malba na jedné fasádě domu, která je ovšem situovaná do boční ulice (kde se 
nachází i vchod do cukrárny). Přitom právě venkovní reklama je velmi účinná co se týče 
přilákání pozornosti zákazníků a jejich informovanosti, že se v okolí vůbec nějaká 
cukrárna vyskytuje. 
Cukrárně by určitě pomohlo, kdyby se její venkovní prezentace výrazně zlepšila  
a z toho důvodu navrhuji především namalovat i čelní fasádu domu, včetně označení 
názvu cukrárny v podobném duchu, jako je fasáda boční. Tím by se cukrárna mohla 
dostat do povědomí i lidem, kteří zde běžně projíždějí (z této strany budovy se nachází 
silnice od Brna, směr Adamov, Blansko) a kteří si doposud cukrárny nevšimli. Nehledě 
na tento fakt se určitě zlepší i celkový vzhled budovy cukrárny a její pozitivní vnímání 
místními lidmi. Cenu malby fasády odhaduji kolem pěti tisíc korun jako odměnu za 
umělecké ztvárnění nápisu, případně nějakého výjevu. 
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Dalším prvkem, který je pro prezentaci umístění firem vcelku hojně používaný, 
jsou reklamní cedule a stojany. Ani ty ale cukrárna v současné době nevyužívá. Výhody 
reklamních cedulí spatřuji především v jejich informativní a orientační hodnotě, jako 
hlavní nevýhoda je místní dosah jejich sdělení. Tuto nevýhodu by ovšem v případě 
použití cedulí eliminovaly ostatní druhy propagace cukrárny, především prezentace na 
internetu, články v novinách či časopisech, případně letáková či rádiová reklama (pokud 
by majitelka na tento druh propagace přistoupila). Cukrárně bych tedy doporučil, aby si 
pořídila několik těchto cedulí, které by rozmístila v blízkém okolí. Navrhoval bych 
použití dvou „áčkových“ popisovacích stojanů, které by byly umístěny každý u jedné 
stěny budovy cukrárny (jeden na hlavní ulici a druhý na vedlejší poblíž vchodu). Na 
tyto stojany by pak personál cukrárny vypisoval aktuální nabídku cukrářských výrobků 
a mohl by zde například prezentovat „Nabídku dne“. 
Tyto stojany vyrábí například společnost Business Storage Logistic s.r.o., která 
stojany prodává prostřednictvím svého internetového obchodu na webové adrese 
www.klapramy.eu a která má v nabídce několik typů těchto stojanů. Ty se liší hlavně 
velikostí a použitým materiálem. Od toho se také odvíjí cena, která se pohybuje zhruba 
od 2500 do 3000 korun za kus (viz nabídka v e-shopu). Cukrárna má ale také možnost 
získat tyto stojany od svého dodavatele kávy Gastromax, s.r.o., v rámci jeho podpory 
prodeje. Tento dodavatel nabízí bezplatné vybavení provozoven svých partnerů nejen 
těmito stojany, ale také hrnky, podnosy, zástěrami a podobně. Proto navrhuji této 
nabídky využít a stojany od tohoto dodavatele zdarma pořídit. 
Pro cukrárnu bych také navrhoval zakoupení a umístění několika dalších 
běžných cedulí, které by byly umístěny na sloupech veřejného osvětlení či elektrického 
vedení. Reklama na sloupech veřejného osvětlení využívá rozsáhlou síť pouličního 
osvětlení. Ve většině měst je možné pronajmout libovolný sloup, na kterém nesmí být 
umístěna žádná dopravní značka. Tyto cedule by měly především orientační účel 
a naváděly by zákazníky ze vzdálenějšího okolí (zhruba do 500 metrů). Celkem bych 
doporučil koupi tří těchto cedulí, které by byly umístěny na sloupech poblíž zastávek 
MHD (Rozárka, Na kovárně a Soběšice, Klarisky). Cedule by byly orientovány vždy 
směrem k cukrárně a kromě názvu cukrárny by na nich byla uvedena přibližná 
vzdálenost cukrárny, její adresa a šipka ukazující směr, kterým se cukrárna vyskytuje.  
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4.2.3 Vizitky 
Jako další formu propagace cukrárny navrhuji tisk vizitek. Na vizitkách by 
mohla být fotografie cukrárny (buď exteriér nebo interiér, případně obě varianty), dále 
by obsahovaly adresu, kontakt a nabídku služeb. Vizitky by byly volně k dispozici na 
pultu v cukrárně a také by je majitelka mohla dávat zájemcům o catering cukrářských 
výrobků (viz kapitola 4.3 Návrhy v oblasti distribuce). Hlavní výhoda vizitek je jejich 
nízká cena a také zacílení na vybraný trh (zákazníky). Nevýhodou vizitek je jejich 
osobní předání, tedy nutnost přímého kontaktu se zákazníkem. Navrhoval bych vyrobit 
100 kusů vizitek a v případě velkého zájmu by se nechaly dotisknout další vizitky. Cena 
vizitek se pohybuje kolem 3 korun za kus, grafický návrh pak stojí zhruba 300 korun. 
Cena se také odvíjí od počtu objednaných kusů, v případě velké objednávky klesá i na 
polovinu ceny za minimální objednávku. 
 
4.2.4 Články v tisku 
Dalším možným způsobem, jak zvýšit povědomí o cukrárně je nechat o ní napsat 
článek do některých místních novin (především regionálních, například Severník, 
Sobulák a další, které jsou dostupné i ke stažení na internetu ve formátu pdf). Obsah 
článku by závisel nejspíše na redaktorovi. Špatný by také nemusel být poskytnutý 
rozhovor do novin, kde by majitelka cukrárny uvedla nějaké zajímavé informace. 
Odměna za článek v novinách by nemusela být žádná, protože i místní noviny jsou rády, 
když mají o čem psát, především když se to týká jejich regionu. Pokud by přece jen 
noviny požadovaly odměnu za uvedení článku, doporučoval bych majitelce rozmyslet 
si, za kolik jí takové uvedení stojí a určit si pevnou hranici ceny, za kterou nepůjde. 
Další možností je nechat si od některých regionálních novin sepsat recenzi na cukrárnu 
v rámci srovnávání a hodnocení restaurací a kaváren (jako to například dělá MF Dnes 
v regionální sekci). Za uveřejnění této recenze cukrárny by ale musela majitelka 
novinám zaplatit. Hlavní nevýhodou článků v tiskovinách je ovšem jejich pomíjivost, 
zvláště když se jedná například o měsíčníky. 
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4.2.5 Pořádání akcí 
Posledním návrhem z oblasti propagace uvedených v této práci je pořádání akcí, 
které by si přála sama majitelka cukrárny. Ta by byla velmi ráda, kdyby zákazníci 
chodili do cukrárny nejen za dobrými a kvalitními cukrářskými výrobky a kávou, ale 
aby také považovali návštěvu cukrárny za společenskou událost. K tomu by mohlo 
v budoucnu sloužit právě pořádání kulturních a společenských akcí. Tyto akce by byly 
pro cukrárnu jakousi formou PR, tedy vztahů s veřejností. 
Jako možné způsoby pořádaných akcí navrhuji možnost uspořádávat v cukrárně 
narozeninové oslavy, oslavy výročí, promocí a podobně. Z kulturních akcí je možné do 
budoucna plánovat například výstavu a prodej obrazů (v této době již probíhá), výstavy 
fotografií, prodej keramiky (třeba výrobky tělesně handicapovaných) nebo „večery 
s klavírem“. Pořádání těchto akcí by plnilo dva účely najednou – jednak představu 
majitelky o „společenské cukrárně“ a také by pomáhalo budovat dobré jméno cukrárny. 
Tab. 2: Přibližné náklady na propagační akce 
Propagační akce Náklady na propagaci v Kč 
Tvorba internetových stránek 20000 
Optimalizace internetových stránek (SEO+PPC) 20000 / rok 
Registrace v internetových katalozích 0 
Malba na fasádu 5000 
„Áčkové“ popisovací stojany (2 ks) 0 
Cedule na sloupech veřejného osvětlení (3 ks) 9900 
Tvorba a tisk vizitek (100 ks) 600 
Články v tisku 0 
Náklady na propagaci celkem 35500 
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4.3 Návrhy v oblasti distribuce 
Rozhodování o tom, jakou cestou se budou prodávané výrobky a služby dostávat 
k zákazníkům patří obvykle mezi jedny z nejzávažnějších rozhodovacích úkolů. Do 
distribuční cesty patří všichni jednotlivci nebo firmy, kteří se účastní transferu výrobků 
a služeb z místa jejich vzniku na místo jejich konečného užití. Do distribuce se tak řadí 
nákup, skladování a následný prodej výrobků a služeb a také činnosti, které s tímto 
procesem souvisejí. 
Cukrárna u Stojanovičů v současné době nakupuje výroby od několika svých 
pečlivě vybraných dodavatelů. Při jejich výběru majitelka dbala především na kvalitu 
dodávaných výrobků, spolehlivost a čerstvost dodávek. Až dalším faktorem při výběru 
dodavatele se stala cena. Dodavatelé některých výrobků (hlavně zákusků a zmrzliny) 
jsou pro cukrárnu poměrně klíčoví, a tak by se měla majitelka snažit budovat si s nimi 
dobré vztahy. Cukrárna nakupuje cukrářské výrobky (především zákusky) dvakrát 
týdně, jednou za dva měsíce potom veškeré ostatní zboží, samozřejmě podle potřeby. 
Cukrárna se snaží udržovat minimální zásoby a to jen u trvanlivých výrobků (káva 
a ostatní nápoje, sušenky, čokolády, suché plody, apod.). Výrobky které podléhají zkáze 
a které se neprodají, jsou většinou rozdány brigádnicím, které v cukrárně pracují. 
Cukrárna nemá příliš velké zázemí, takže by si skladování velkého množství zásob 
nemohla dovolit ani z prostorových důvodů. Udržování minimálního množství zásob 
má také vliv na finanční potřeby cukrárny. Co se týče prodeje, mohou si zákazníci 
zakoupit výrobky pouze přímo v cukrárně s tím, že je mohou zde zkonzumovat nebo si 
je odnést domů. Cukrárna nenabízí žádný jiný způsob prodeje svých výrobků, což je 
škoda, protože by mohl přinášet dodatečný zisk. Další možné způsoby distribuce se 
pokusím cukrárně předložit ve svých návrzích. 
 
4.3.1 Catering na akce 
Jak již bylo zmíněno, Cukrárna u Stojanovičů své výrobky prodává výhradně 
přímo v budově cukrárny a neprovozuje žádný jiný způsob odbytu svých výrobků. 
Jedním z možných způsobů alternativního prodeje je catering, který znamená určitou 
službu zákazníkovi, kdy je zboží (v tomto případě cukrářské výrobky) dodáváno na 
jakékoliv místo na základě poptávky zákazníka. Catering také často doprovází další 
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služby spojené s realizací dodávky zboží, jako například zapůjčení vybavení (talířů, 
příborů, atp.), obsluha personálem cateringové firmy, nebo následný úklid. 
V případě, že se firma rozhodne nabízet catering svých výrobků, měla by si 
dopředu určit, jak nastaví parametry cateringu. To znamená určit které zboží bude 
dodávat, v jaké oblasti je ochotna catering provozovat a také v které době (roční období, 
víkendy, ...), jakým způsobem bude zboží na akce dopravovat, zda budou dodávku zboží 
doprovázet dodatečné služby a když ano, pak které. Důležité je také promyslet cenu, 
která bude zákazníkovi účtována za tuto službu. Také by bylo vhodné stanovit 
minimální objem nebo cenu zakázky. Forma cateringu by měla být do jisté míry 
flexibilní a přizpůsobovat se přáním zákazníků. 
Pokud by tedy cukrárna projevila zájem prodávat své výrobky prostřednictvím 
cateringu, navrhoval bych zajistit si pro tuto činnost nejdříve technické vybavení. Pro 
dodání výrobků do vzdálenějších oblastí bude cukrárna potřebovat auto. K tomuto účelu 
by mělo stačit auto, které majitelka vlastní. Pokud by však byl o catering velký zájem 
a objem zavazadlového prostoru auta by nestačil, bylo by nejspíš časem potřeba, aby 
cukrárna zakoupila auto nové. Pronajímat pro účely distribuce cukrářských výrobků 
některou dodávkovou službu by bylo nejspíš příliš drahé a v některých případech by ani 
nesplňovalo hygienické normy. Proto s touto variantou nebudu počítat. Další 
nezbytností je nákup chladících boxů, ve kterých by se zákusky převážely. Na internetu 
se dají tyto boxy sehnat poměrně levně, například na stránkách www.nakupka.cz (cena 
pasivního chladícího boxu Gio Style BRAVO, objemu 32l je 400 Kč za box). K boxu je 
nutné koupit ještě chladící vložky, jejich cena ale není nijak vysoká. 
Jako další krok při zavádění cateringu v cukrárně by měla být propagace 
možnosti cateringu vůči zákazníkům. Možnosti propagace této služby byly navrženy 
výše a konkrétně se jednalo zejména o propagaci na internetových stránkách cukrárny. 
Propagace cateringu na stránkách cukrárny je velmi důležitá, protože běžný zákazník, 
který navštíví cukrárnu, se o této možnosti může dozvědět pouze z vizitek. Na 
internetových stránkách cukrárny by se tedy měly vyskytovat veškeré informace 
o nabízené službě. Mělo by zde také být zmíněno, že se jedná především o catering na 
svatby a různé oslavy. Objednání cateringu by pak bylo možné buď na internetových 
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stránkách v kategorii Objednávky vyplněním formuláře nebo přímo v cukrárně, kde by 
zákazník musel vyplnit papírovou objednávku. 
Další specifikací nabízené služby je rozhodnutí, kam a kdy bude cukrárna své 
výrobky dovážet. Vzhledem k faktu, že cukrářské výrobky mohou podléhat zkáze a také 
tomu, že v cateringu existuje větší konkurence navrhuji, aby si Cukrárna u Stojanovičů 
stanovila limit dovozu do 100 km. Pokud by se objevil zákazník, požadující větší 
dodávku zboží za touto hranicí, bylo by samozřejmě možné se po domluvě 
individuálních podmínek také domluvit. Předpoklad je ale takový, že většina zájemců 
o catering bude z Brna a blízkého okolí. Odpověď na otázku kdy dodávat souvisí 
s účelem, pro který by cukrárna catering zaváděla. Tímto účelem je dodávání „sladkého 
cateringu“ na oslavy a svatby, které se ve větší míře konají o víkendech. Catering by byl 
tedy možný po celý týden, dodání výrobků by se provádělo v odpoledních hodinách. Na 
žádost zákazníka by v případě nutnosti bylo možné dodat výrobky i dopoledne, v tomto 
případě by se případně účtovala přirážka k celkové ceně dodání. Možnost objednání 
cateringu by byla celoroční. 
S ročním obdobím by také souvisela nabídka dodávaných výrobků. Celoročně 
by cukrárna mohla dodávat zákusky, chlebíčky, sušenky, suché plody, čokolády 
a drobné cukrovinky. Z nápojů by se celoroční distribuce týkala především lahvových 
nápojů – vína a coly. Co se týče teplých nápojů (káva, čaj, čokoláda), byla by možná 
dodávka surovin k jejich výrobě. Pokud by cukrárna našla potřebné zdroje (jak finanční, 
tak lidské), bylo by možné na akce zapůjčovat stroj na výrobu kávy, případně i jeho 
obsluhu. To by ovšem vyžadovalo, aby cukrárna zakoupila druhý profesionální kávovar 
a to by vyžadovalo větší investici. Z tržeb za dodanou (a prodanou) kávu by se však tato 
investice měla časem vrátit. Pokud by se cukrárna rozhodla, že na akci uvolní jednu 
svoji brigádnici jako obsluhu, bylo by v letním období možné dodávat na akce 
i zmrzlinu, zmrzlinové poháry, ovoce se šlehačkou a nápoje, které vyžadují určitý druh 
zkušeností při přípravě (frapé, koktejly). V zimním období by brigádnice mohla 
připravovat na akcích horké nápoje (kromě různých úprav kávy také např. svařené víno, 
teplý calvados apod.). 
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Výše uvedené návrhy pak odpovídají i na otázku, které služby by catering 
cukrárny doprovázely. Kromě samotné dopravy by se tak mohlo jednat o zapůjčení 
kávovaru, talířů, příborů, misek, sklenic a hrnků. Zapůjčení pultu pro zmrzlinu by 
nebylo možné a dodávka zmrzliny na akce by tak byla omezena distribucí v boxech, 
které by si zákazníci museli umístit do svých chladících zařízení. Co se týká obsluhy, 
byla by po dohodě také možná, ale za příplatek. 
K nabídce dodávaných výrobků se váže i rozhodnutí o obsluze. Vzhledem 
k tomu, že cukrárna bude rozvážet výrobky vlastním autem, je potřeba vždy uvolnit na 
tuto akci minimálně jednoho zaměstnance. Přitom může jít buď o brigádnici, samotnou 
majitelku nebo dokonce jejího manžela. Jak bylo uvedeno výše, v případě, že by 
zákazník měl zájem o dodání a obsluhu výrobků, které vyžadují složitější přípravu, byla 
by možnost najmout si na tuto činnost brigádnici z cukrárny. 
Pokud se cukrárna rozhodne využívat catering jako alternativní distribuční cestu 
pro navýšení svého prodeje, nemůže si dovolit tuto službu provozovat s nulovým 
ziskem. Proto je důležité stanovit si cenu jako odměnu za poskytnuté služby. Navrhuji 
cenu kalkulovat zvlášť pro každého zákazníka a předložit mu předběžný odhad ceny, 
jakmile specifikuje svoji objednávku. Cena by měla zahrnovat cenu objednaných 
výrobků, podle množství snížená o množstevní slevu. Ta by se mohla pohybovat kolem 
5% ceny celkové objednávky. K této sumě by se připočítala částka za projeté pohonné 
hmoty, zapůjčené vybavení a případnou obsluhu. Jak by mohla taková kalkulace 
vypadat zobrazuje na následující straně tabulka 3. 
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Tab. 3: Návrh kalkulace možné objednávky 
Položka Částka v Kč za jednotku Celková částka v Kč 
Zákusky (60 ks) 25 1500 
Chlebíčky (100 ks) 15 1500 
Káva (pro 50 lidí) 25 1250 
Horká čokoláda (pro 10 lidí) 28 280 
Množstevní sleva – 5% 
Zboží celkem – 4304 
Pohonné hmoty (2x50 km) 30 260 
Zapůjčení kávovaru 100 100 
Zapůjčení nádobí 100 100 
Obsluha (4 hodiny) 80 320 
Dodatečné náklady celkem – 780 
Celková úhrada – 5084 
 
4.3.2 Letní zahrádka 
Vybudování letní zahrádky před cukrárnou může představovat další možný 
způsob, jak výrobky distribuovat, i když se v tomto případě jedná o velmi blízké 
a s cukrárnou úzce spjaté odbytiště. Letní zahrádka může představovat pro zákazníky 
především v letních měsících příjemné prostředí pro konzumaci zmrzlin, pohárů, 
koktejlů a podobně. Letní zahrádka by mohla být vybudována před vchodem do 
cukrárny, vzhledem k tomu, že ani zde není příliš prostoru, mohla by sestávat zhruba ze 
tří stolků pro čtyři lidi. Pokud by se cukrárna rozhodla letní zahrádku provozovat, 
musela by toto vybavení zakoupit, protože jím momentálně nedisponuje. Jedná se ale 
o poměrně značnou investici, jejíž doba návratnosti bude nejspíš poměrně vysoká 
(poměrně levný nábytek se dá sehnat například na www.nabytek-24.cz, kde by cukrárna 
zaplatila např. 720 Kč/židli a 2616 Kč/stůl – celková suma by pak činila asi 16500Kč). 
Proto bych doporučoval, aby se majitelka cukrárny nejdřív rozhlédla po použitém 
venkovním nábytku v různých bazarech, kde by mohla za stylový nábytek zaplatit méně 
a který by více ladil se starobylým vzhledem nábytku v interiéru cukrárny. 
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Obr. 7: Ukázka možného nábytku na letní zahrádku 
 
4.3.3 Odnos domů 
Další možností distribuce výrobků cukrárny je možnost nechat si zakoupené 
výrobky zabalit a odnést si je domů. Tuto možnost nabízí cukrárna již od svého vzniku 
a využívá ji mnoho stávajících zákazníků, především místních. Tato služba je velmi 
levná, vyžaduje jen náklady na balící papír a tácky. Zákazníci si v současné době takto 
nechávají zabalit pouze zákusky. 
Protože velmi oblíbeným výrobkem, který se v cukrárně prodává je zmrzlina, 
navrhuji, aby cukrárna zavedla možnost odnést si domů i tento výrobek. K tomu by 
sloužily termosky, které by cukrárna zakoupila. Termosky se dají pořídit poměrně levně, 
slušné ceny nabízí Reklamadnes na webové adrese www.termoska.cz (termoska 0,5l za 
149 Kč, termoláhev 1l za 299 Kč). Termosky by se půjčovaly proti vratné záloze 50 Kč 
(100 Kč u větších termosek), čímž by se zamezilo jejich nenávratnosti. Ideální by byl 
nákup dvou litrových a čtyř půllitrových termosek, které by měly stačit i při zvýšené 
poptávce v letních měsících. 
   
Obr. 8: Ukázka termosek 0,5l a 1l určených k odnosu zmrzliny 
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4.3.4 Budování vztahů s dodavateli 
Z výsledků analýzy současného stavu vyplývá, že současní dodavatelé jsou pro 
cukrárnu velmi důležití, především z důvodu, že dodávají velmi kvalitní výrobky. 
Dalšími faktory, proč je cukrárna se současnými dodavateli spokojená jsou dobré dodací 
podmínky, cena a dodatečné služby. Cukrárna je se současnými dodavateli spokojená 
a jen velmi nerada by hledala nové. Z tohoto důvodu by nemuselo být od věci, kdyby se 
majitelka cukrárny snažila se svými významnými dodavateli budovat dobré vztahy. 
Způsobem, jak tyto vztahy budovat, by přitom mohly být občasné pozvání na výstavy 
a příležitostné oslavy pořádané cukrárnou či pozvání na večeři. Tyto pozvání sice 
případnou ztrátu dodavatele nezaručí, ale minimálně usnadní jednání s nimi a otevřou 
cestu k dobré spolupráci. 
Tab. 4: Přibližné náklady na distribuci 
Položka Náklady na distribuci v Kč 
Chladící boxy (6 ks) a vložky (24 ks) 3216 
Přepravky vysoké (6 ks) 1200 
Kávovar 20000 
Nádobí 0 
Catering celkem 24416 
Židle (12 ks) 8640 
Stoly (3 ks) 7848 
Termosky (4 + 2 ks) 1194 
Hoštění dodavatelů (4 ročně) 4000 
Náklady na distribuci celkem 46098 
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4.4 Návrhy v oblasti produktu 
Produkt je základní prvek marketingového mixu, na němž se staví každé 
podnikání. Od produktu se také odvíjí všechny ostatní prvky marketingového mixu, 
jako cena za kterou se bude prodávat, způsoby propagace produktu, distribuční cesty 
produktu i ostatní prvky rozšířeného mixu. Produkt neoznačuje pouze samotný výrobek 
nebo službu (jádro produktu), ale také další části jako obal, značku, sortiment, služby, 
reklamaci a další, které tvoří takzvaný rozšířený produkt. 
Základním produktem Cukrárny u Stojanovičů jsou především cukrářské 
výrobky (zákusky, zmrzlina, čokoláda, bonbony, lízátka), chlebíčky, suché plody 
a podobné drobné pochutiny a také nápoje (káva, čaj, horká čokoláda, víno, cola, džus). 
Tyto výrobky se vyznačují kvalitou, i když ta je zvláště u potravin vnímána velmi 
subjektivně. Do rozšířeného produktu by se v případě popisované cukrárny mohl počítat 
servis výrobků zákazníkům, služby které cukrárna poskytuje (dětský koutek, toaleta), 
vybavení cukrárny (hrnky, příbory, talíře) a podobně. Cukrárna má poměrně široký 
sortiment výrobků, celkový počet prodávaných položek se pohybuje kolem 150 druhů. 
Některé položky v sortimentu se v průběhu roku obměňují, celkový sortiment však 
zvládne uspokojit požadavky většiny zákazníků a také proto byl sortiment prodávaných 
výrobků v analytické části práce označen za silnou stránku cukrárny. 
 
4.4.1 Rozšíření sortimentu 
Sortiment cukrárny je v současnosti poměrně široký a není potřeba ho nějak 
výrazně upravovat. Naproti tomu by cukrárna mohla uvažovat o rozšíření hloubky 
sortimentu o takové výrobky, které by vyhovovaly různým skupinám zákazníků. 
Existuje totiž poměrně početná skupina zákazníků, kteří klasické cukrářské výrobky 
konzumovat nemohou buď ze svého přesvědčení nebo ze zdravotních důvodů. 
Aby cukrárna mohla získat i tyto zákazníky, doporučoval bych cukrárně zavést 
prodej alternativních cukrářských výrobků, které by mohly konzumovat i výše uvedení 
zákazníci. Především bych navrhoval zavést následující druhy výrobků: 
Bio výrobky – pro zákazníky vyžadující produkty ekologického zemědělství 
Nízkotučné výrobky – pro zákazníky vyžadující nízký obsah tuků 
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Diabetické výrobky – pro zákazníky nemocné cukrovkou 
Bezlepkové výrobky – pro zákazníky nemocné celiakií 
Co se týče bio výrobků, mohla by cukrárna prodávat bio zákusky, bio ovoce, 
případně bio suché plody. Ostatní výrobky v bio verzi nejsou k dostání, snad kromě bio 
zmrzliny. Tu ale výhradní dodavatel zmrzliny pro Cukrárnu u Stojanovičů nevyrábí 
a nákup zmrzliny od jiného výrobce by nejspíše neschvaloval. Z nízkotučných výrobků 
by cukrárna mohla prodávat nízkotučné zákusky a také používat nízkotučné suroviny 
u horkých nápojů. V případě nízkotučné zmrzliny figuruje stejná překážka jako u bio 
zmrzliny. Prodej diabetických výrobků by se týkal především zákusků a čokolád. 
Z bezlepkových výrobků by cukrárna mohla zavést prodej zákusků a chlebíčků 
neobsahujících lepek. 
Se zavedením výše uvedených skupin výrobků nastává ovšem jeden významný 
problém a to ten, že stávající výrobci takovéto výrobky povětšinou nevyrábí. Proto by 
se cukrárna při jejich zavádění musela poohlédnout po dalších dodavatelích, kteří bio, 
nízkotučné, diabetické a bezlepkové výrobky mají ve své nabídce. 
Další alternativou, jak rozšířit nabízené výrobky je prodej domácích výrobků. 
Jednalo by se tedy o takové výrobky, které budou upečeny přímo v cukrárně majitelkou, 
případně její dcerou. Cukrárna by mohla prodávat například takto vyráběné buchty, 
štrúdly a koláče. Výroba a prodej domácích výrobků funguje v omezené míře 
v cukrárně i dnes, výhodou prodeje těchto výrobků jsou poměrně nízké náklady, 
nebudeme-li počítat náklady pracovní. 
Jediným navrhovaným výrobkem, který zvětšuje šířku a ne hloubku sortimentu 
je prodej koktejlů (shakes). Koktejly by mohly být v cukrárně žádaným nápojem 
především v letních měsících. Cukrárna by mohla vyrábět koktejly z ovoce, které je 
v daném období snadno dostupné a podle toho měnit nabídku koktejlů. Koktejly by se 
také mohly prodávat ve formě bio – z bio mléka a ovoce, nízkotučné – z nízkotučného 
mléka a dia – koktejly s umělým sladidlem. 
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4.4.2 Nákupní prostředí 
Nákupní prostředí hraje důležitou roli v tom, jak zákazník vnímá produkty, které 
si kupuje. Prostředí je tvořeno zbožím, pracovníky, vybavením, designem prodejny 
i samotnými zákazníky. Prostředí na zákazníky působí různými stimuly a vyvolává 
v nich emoce. Pokud zákazník vnímá kladně tyto stimuly, vytváří si určitý emocionální 
postoj a ten následně ovlivňuje jeho rozhodování. Vhodné nákupní prostředí tedy může 
výrazně přispět ke spokojenosti zákazníků a k tomu, že budou své návštěvy opakovat. 
Prostředí Cukrárny u Stojanovičů na zákazníky také působí mnoha stimuly. 
Nejvýraznější z nich je design vnitřních prostor cukrárny, které jsou rozděleny do tří 
místností, v nichž dominuje nábytek ve starobylém duchu. Celé prostory cukrárny na 
zákazníky působí právě starobylým stylem a rodinným prostředím, zákazník si zde 
připadá jako na návštěvě u prarodičů (v pozitivním slova smyslu). Prostředí cukrárny je 
klidné, nenarušují ho žádné pachy, je zde dostatek světla a pokojová teplota. Co se týká 
barevného řešení interiéru, dominuje v celé cukrárně neutrální bílá barva. 
Prostředí cukrárny bylo v interní analýze cukrárny vyhodnoceno jako její silná 
stránka, přesto se najdou drobnosti, kterými by jej šlo vylepšit. Takovou drobností by 
mohla být zvuková kulisa. Navrhuji proto, aby cukrárna zákazníkům zpříjemňovala 
pobyt v cukrárně reprodukcí tlumené hudby. Hlasitost by přitom musela být nastavena 
tak, aby nerušila zákazníky při hovoru a aby pouze dotvářela atmosféru v cukrárně. 
Důležitý je také výběr hudebního žánru. Doporučoval bych klidnější žánry – klasickou 
hudbu, jazz, blues, folk, případně alternativní, etnickou či relaxační hudbu. 
Cukrárna by mohla návštěvu zákazníkům také zpříjemňovat půjčováním 
denního tisku. Ten by byl volně k dispozici po dobu pobytu v cukrárně. Zákazníci, 
kteří navštíví cukrárnu sami bez doprovodu, či například jen s dětmi, by tak mohli čas 
strávený při konzumaci výrobků využít ke čtení, ke kterému se jindy třeba ani 
nedostanou. Tak by si mohli spojit návštěvu cukrárny nejen s konzumací dobrých 
cukrářských výrobků, ale také s oddychem od každodenních starostí. 
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5 HARMONOGRAM IMPLEMENTACE NÁVRHŮ 
Návrhy v oblasti produktu 
 Rozšíření sortimentu – počítá se s tím, že by cukrárna začala nabízet 
diabetické, bezlepkové, nízkotučné a bio výrobky. K tomu je ale nutné 
najít a vybrat nové dodavatele těchto výrobků. Na hledání a výběr 
dodavatele by si cukrárna měla vyhradit asi čtyři týdny. Teprve jakmile 
cukrárna najde nové dodavatele a zařadí nové výrobky do prodávaného 
sortimentu je možné začít provádět návrhy v oblasti propagace, neboť 
prodej nově zavedených výrobků bude součástí propagační akce 
(výrobky budou propagovány na internetu a v novinových článcích). 
 Nákupní prostředí – návrh počítá s reprodukcí hudby v cukrárně 
a zapůjčováním novin. Předpokládá se, že majitelka cukrárny nějaká CD 
s hudbou vlastní, případná koupě, či stažení z internetu je záležitostí 
jednoho dne. Pro půjčování novin je třeba nejprve noviny objednat 
a zaplatit, poté už se nemusí cukrárna o nic starat. 
Návrhy v oblasti propagace 
 Tvorba internetových stránek – pro časový harmonogram tvorby 
webové prezentace je předpokladem její zadání externí firmě. Ta by měla 
stránky vytvořit na zakázku zhruba během 14 dnů, po kterých bude 
spuštěn zkušební provoz. Zadání vytvoření stránek je ale možné, až 
jakmile bude mít cukrárna ukončeny změny v produktové a distribuční 
oblasti, aby tyto novinky mohla účinně propagovat. 
 Optimalizace internetových stránek – předpokládá se, že první rok by 
internetové stránky cukrárny nebyly optimalizované a během tohoto roku 
by se zjistilo, zda je optimalizace skutečně potřeba. Pokud by bylo 
zřejmé, že internetové stránky optimalizovat potřebují, bylo by nutné po 
tomto prvním roce stránky optimalizovat  (SEO, PPC). V harmonogramu 
implementace návrhů však tento návrh nefiguruje, neboť harmonogram 
se týká bezprostředně proveditelných změn. 
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 Registrace v internetových katalozích – provést registraci firmy 
v internetových katalozích je možná téměř ihned, z hlediska propagace 
cukrárny ale doporučuji tak provést až ve chvíli, kdy bude mít cukrárna 
vlastní internetové stránky s jasně definovanou nabídkou svých služeb. 
Registrace by neměla trvat déle než 2 dny. 
 Malba fasády – malba fasády by mohla začít okamžitě (za předpokladu 
dobrého počasí), nutné je pouze domluvit malíře. Veškeré návrhy 
v oblasti propagace ale budou začínat až jakmile cukrárna dokončí 
změny v produktové a distribuční oblasti. Malba fasády včetně domluvy 
s malířem by neměla trvat déle než jeden týden. 
 Pořízení „Áčkových“ stojanů – předpokládá se pořízení stojanů od 
současného dodavatele kávy, který nabízí stojany v rámci své podpory 
prodeje. Stojany by měly být dodány do týdne. 
 Pořízení orientačních cedulí – pořízení cedulí, které budou zákazníky 
navigovat k cukrárně je rozděleno do dvou fází. Objednávka (a výroba 
cedulí) a jejich následná montáž na sloupy veřejného osvětlení. Celkem 
by tento proces neměl trvat déle než 11 dní. 
 Tisk vizitek – zadání výroby a tisku vizitek je možné okamžitě, musí se 
však počítat zhruba se dvěma týdny nutnými na jejich objednání, výrobu 
a dodání. 
 Články v novinách – nejprve je nutné poskytnou novinám potřebné 
informace. K tomu poslouží interview do novin, které je možné 
zvládnout během jednoho dne. Noviny musí informace dále zpracovat 
a článek napsat. Následně musí článek vyjít, teprve potom můžeme čekat 
požadovanou odezvu. Dobu zpracování článku odhaduji na asi tři týdny. 
 Pořádání akcí – předpokladem je, že akce se budou konat téměř po celý 
rok, mnohé z nich na objednávku zákazníků. Proto tento návrh nelze 
časově určit. 
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Návrhy v oblasti distribuce 
 Catering na akce – harmonogram implementace tohoto návrhu počítá 
s dobou nutnou k zakoupení potřebného vybavení (přepravky, chladící 
boxy, kávovar). Jakmile by cukrárna toto vybavení nakoupila, mohla by 
okamžitě začít catering provozovat. Na délce trvání nákupu vybavení je 
závislý rozvoj propagace, protože až poté, co cukrárna vybavení zakoupí, 
je možné catering začít propagovat. Výběr a nákup vybavení pro catering 
by měl trvat asi dva týdny. 
 Vybudování letní zahrádky – nejdříve je nutné vybrat a zakoupit 
vybavení na zahrádku (stoly, židle) a následně zahrádku postavit. Tyto 
činnosti by neměly trvat déle než tři týdny. 
 Odnos domů – tento návrh počítá s možností pro zákazníky, kteří by si 
mohli domů z cukrárny nosit zmrzlinu. K tomu je nutné pouze zakoupit 
termosky, což je záležitost jediného dne. V harmonogramu tudíž nákup 
termosek nefiguruje. 
 Budování vztahů s dodavateli – tento návrh počítá s tím, že majitelka 
cukrárny několikrát do roka pohostí své dodavatele, či je pozve na 
výstavu do cukrárny. Tato činnost je jednodenní, opakovaná, ale závisí na 
vůli dodavatelů přijmout pozvání. Z tohoto důvodu v harmonogramu 
také není zmíněna. 
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Tab. 5: Časový harmonogram implementace jednotlivých návrhů 





Rozvoj produktu 20 1.7.2010 28.7.2010 
Rozšíření sortimentu 20 1.7.2010 28.7.2010 
Hledání dodavatele 15 1.7.2010 21.7.2010 
Výběr dodavatele 5 22.7.2010 28.7.2010 
Rozvoj propagace 16 29.7.2010 19.8.2010 
Tvorba internetových stránek 10 29.7.2010 11.8.2010 
Registrace v internetových katalozích 2 12.8.2010 13.8.2010 
Malba fasády 5 29.7.2010 4.8.2010 
Pořízení „Áčkových“ stojanů 5 29.7.2010 4.8.2010 
Výroba orientačních cedulí 10 29.7.2010 11.8.2010 
Montáž orientačních cedulí 1 12.8.2010 12.8.2010 
Tisk vizitek 10 29.7.2010 11.8.2010 
Interview do novin 1 29.7.2010 29.7.2010 
Zpracování článku 15 30.7.2010 19.8.2010 
Rozvoj distribuce 15 1.7.2010 21.7.2010 
Nákup vybavení pro catering 10 1.7.2010 14.7.2010 
Vybudování letní zahrádky 15 1.7.2010 21.7.2010 




Obr. 9: Ganttův diagram implementace návrhů 
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6 ZÁVĚR 
Tato práce měla za úkol navrhnout takovou strategii pro vybranou firmu, která 
by jí umožňovala se nadále rozvíjet a zlepšovat a naopak potlačit či úplně odstranit 
nedostatky, se kterými se firma potýká v současnosti. Správně zvolená strategie pak 
firmě pomůže dosáhnout cílů, které si stanovila na začátku a v průběhu podnikání. 
Návrhy obsažené v práci jsou nástroji, pomocí nichž se firma bude snažit stanovených 
cílů dosáhnout a které povedou k naplňování strategie firmy. 
Hlavním cílem této práce byl návrh strategie vybrané malé cukrárny – tou byla 
Cukrárna u Stojanovičů. Dílčím cílem pak bylo provést důkladnou situační analýzu. Ze 
závěrů situační analýzy, která podává detailní informace o momentální situaci firmy, 
měly být určeny její silné stránky a slabiny. Po zhodnocení současné pozice firmy měly 
být následně uvedeny návrhy, pomocí kterých by se fungování firmy zlepšilo a které by 
odstranily nedostatky, se kterými se firma potýká. 
Celá práce byla rozdělena do několika jednotlivých částí. Hned na začátku je 
vymezena problematika této diplomové práce a stanoveny její cíle. Následuje teoretická 
část, která čerpá z teoretických poznatků jednotlivých autorů. Ta se zabývá především 
vymezením podnikání a obchodu, dále strategickým řízením a také zpracovává 
z teoretického hlediska možnosti uplatnění analýz potřebných ke zhodnocení 
momentální situace firmy na trhu. 
Po teoretické části práce následuje analytická část. Ta je zaměřena na popis 
firmy, její organizační struktury a poslání a dále zkoumá, jaké faktory ovlivňují její 
činnost. Posuzovány byly faktory vnějšího, oborového a vnitřního prostředí. Pomocí 
analýz jednotlivých prostředí pak bylo v práci zkoumáno, jak firma funguje a co její 
podnikání ovlivňuje. Z jednotlivých analýz pak byla v práci sestavena SWOT analýza, 
která shrnuje faktory zkoumaných prostředí a pomocí které lze následně určit silné 
a slabé stránky firmy, její příležitosti a hrozby. 
Na výsledky analytické části navazuje stěžejní část diplomové práce a tou je 
návrhová část. Tato část práce využívá informace a poznatky z předešlých částí práce, 
především z provedených analýz. Jednotlivé návrhy by měly sloužit k eliminaci 
problémů, posílení pozice firmy a jejího rozvoje v budoucnu. Návrhy jsou formulovány 
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tak, aby mohly být co nejlépe splněny stanovené cíle firmy, které jsou v práci rovněž 
uvedeny. Hlavními oblastmi, na které se návrhy zaměřují jsou propagace cukrárny, 
jejich výrobků a služeb, rozšíření distribučních cest, zkvalitnění prodejního prostředí 
a také rozšíření sortimentu prodávaných výrobků. Při tvorbě návrhů byl kladen důraz na 
to, aby sloužily danému účelu (tzn. umožňovaly plnit stanovené cíle), aby byly v praxi 
dobře využitelné a aby se jejich zavedení firmě vyplatilo. 
V diplomové práci jsou uvedeny návrhy, které umožňují provést takové změny 
v organizaci, které pokud budou správně provedeny, povedou ke zkvalitnění jejího 
fungování. Jednotlivé návrhy by měly plnit stanovené cíle a pomoci cukrárně 
proniknout na širší trh, kvalitně ji zde prezentovat, stát se konkurenceschopnější 
a nadále ji minimálně finančně zatěžovat. Doufám, že zde uvedené návrhy umožní 
cukrárně nadále se rozvíjet a pomohou překonat jisté nedostatky, které za krátkou dobu 
jejího působení nestačila eliminovat. 
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